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MOTTO 
 
“Man jadda wa jadda” 
Bukankah Kami telah melapangkan untukmu dadamu? 
,Dan Kami telah menghilangkan dari padamu bebanmu, 
yang memberatkan punggungmu 
Dan Kami tinggikan bagimu sebutan (nama)mu. 
Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan. 
Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan) 
kerjakanlah dengan sungguh-sungguh (urusan) yang lain, 
dan hanya kepada Tuhanmulah hendaknya kamu berharap” 
(QS. Al-Insyirah 1-8) 
“Sesungguhnya Allah tidak akan merubah keadaan suatu kaum sampai mereka 
mengubah apa yang terdapat dalam diri mereka” (QS. Ar. Ra’ad: 11) 
“Tak ada langkah mundur bagi orang yang ingin maju. Tak ada kemajuan bagi 
orang yang menghendaki mundur” (KH. Wachid hasyim) 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel Advertising 
appeal Terhadap Purchase intention melalui Self brand connection dan 
dimoderasi Powerless individual pada Traveloka. Sampel yang digunakan 
berjumlah 100 dengan menggunakan Convinence Sampling. Kuisioner disebarkan 
pada masyarakat di Kecamatan Banjarsari.  
 
 Model moderasi variabel Powerless Individual dalam menguatkan 
hubungan antara Appeal dengan Self Brand Connection pada Traveloka berhasil.  
Persamaan regresi menunjukkan nilai konstanta 8,199. Hal ini berarti jika dalam 
variabel Advertising appeal, Interaksi Advertising appeal dengan Powerless 
individual dianggap konstan, maka Self brand connection juga akan konstan 
sebesar 8,199. Koefisien regresi Advertising appeal adalah 0,518. Jadi jika variabel 
Advertising appeal bertambah 1, maka variabel Self brand connection akan 
bertambah 0,518. Koefisien regresi interaksi Advertising appeal dengan Powerless 
individual adalah 0,019. Jika interaksi ini bertambah 1 maka variabel Self brand 
connection akan bertambah 0,019.  
 
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa Advertising appeal dapat 
berpengaruh langsung ke Purchase intention dan dapat juga berpengaruh tidak 
langsung yaitu dari Advertising appeal ke Self brand connection (sebagai 
intervening) lalu ke Purchase intention. Besarnya pengaruh langsung adalah 
0,229 sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung harus dihitung dengan 
mengalikan koefisien tidak langsung yaitu (1,059 x 0,571) = 0,604 atau total 
pengaruh Advertising appeal ke Purchase intention adalah 0,604. Pada 
persamaan regresi 1, nilai koefisien unstandardized beta pada jalur p
2 
(Advertising 
appeal ke Purchase intention) adalah 0,833  
Bahwa dengan hasil nilai thitung adalah 6,494 lebih besar dari ttabel dengan 
tingkat signifikan 0,05 yaitu 1,984 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 0,604 signifikan yang berarti variabel Self brand connection signifikan 
sebagai variabel mediasi antara Advertising appeal terhadap Purchase intention. 
 
 
Kata kunci : Advertising appeal, Self brand connection, Powerless individual dan 
Purchase intention  
 
 
ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of Advertising appeal variables 
against Purchase intention through Self brand connection and Powerless 
individual moderated on Traveloka. The sample used amounted to 100 by using 
Convinence Sampling. Questionnaires were distributed to the community in 
Banjarsari Sub-district. 
  Models of Powerless Individual variable moderation in strengthening the 
relationship between Appeal with Self Brand Connection on Traveloka succeed. 
The regression equation shows the constant value of 8,199. This means that if in 
the variable of Advertising appeal, Advertising Interaction with Powerless 
individual appeal is considered constant, then the Self brand connection will also 
be constant at 8.199. The regression coefficient of Advertising appeal is 0.518. So 
if the variable of Advertising appeal increased by 1, then the Self Brand 
connection variable will increase 0,518. The regression coefficient of Advertising 
appeal with Powerless individual is 0,019. If this interaction increases 1 then the 
Self Brand connection variable will increase by 0.019. 
Path analysis results show that Advertising appeal can directly influence 
Purchase intention and can also indirectly influence from Advertising appeal to 
Self brand connection (as intervening) then to Purchase intention. The magnitude 
of the direct effect is 0.229, while the indirect effect must be calculated by 
multiplying the indirect coefficient (1.059 x 0.571) = 0.604 or the total effect of 
the advertising appeal to the Purchase intention is 0.604. In regression equation 1, 
the value of unstandardized beta coefficient on line p2 (Advertising appeal to 
Purchase intention) is 0.833 
That with the result of tcount is 6,494 bigger than ttable with significant 
level 0,05 that is 1,984 hence can be concluded that coefficient of mediation 
0,604 significant meaning Self Brand connection variable significant as 
mediation variable between Advertising appeal to Purchase intention. 
 
Keywords: Advertising appeal, Self brand connection, Powerless individual and 
Purchase intention 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
 
1.1.Latar Belakang Masalah 
Di era modern saat ini banyak pelaku bisnis mulai mengembangkan 
usaha-usaha yang dikelola secara offline mulai kearah online. Disamping untuk 
menghemat biaya sekaligus untuk mempermudah para konsumen dalam 
menikmati produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Informasi yang 
diberikan secara online tentu merupakan salah satu hal terpenting yang diberikan 
oleh pelaku usaha. Informasi akan memiliki makna yang besar jika dapat 
disampaikan dengan cepat dan tepat karena mampu menambah pesatnya 
kemajuan usaha melalui online. Hal ini menimbulkan suatu pemikiran dikalangan 
pebisnis untuk melakukan sebuah inovasi dengan membuat sebuah perusahaan 
start-up agar bisa dinikmati oleh masyarakat. 
Banyaknya budaya dan keindahan alam yang dimiliki oleh Indonesia 
menarik banyak wisatawan domestik maupun mancanegara untuk datang 
berkunjung ke Indonesia. Dengan makin banyaknya wisatawan yang berkunjung 
ke Indonesia semakin banyak pula start up perjalanan pariwisata dan booking 
hotel yang bermunculan di Indonesia dengan tujuan mempermudah wisatawan 
untuk berkunjung ke Indonesia. Banyak pilihan start up situs pembelian tiket 
pesawat dan hotel di Indonesia seperti Traveloka, Tiket.com, Agoda, Wego, 
Pegipegi.com, Nusatrip, Tiket2, Booking.com, Tripadvisor dan Utiket.com. 
Setiap situs menawarkan berbagai macam pilihan dan paket bagi konsumen. 
Banyak agen perjalanan yang menyediakan layanan pembelian tiket 
pesawat dengan berbagai rute secara online melalui sebuah website. Begitupula 
salah satu agen perjalanan yang saat ini sedang populer di Indonesia yakni 
Traveloka.com perusahaan yang sudah beroperasi sejak tahun 2012 yang dulunya 
sebagai website meta earch yaitu website mesin pencari untuk membandingkan 
harga tiket pesawat dari berbagai situs lainnya. Pada tahun 2013 Traveloka 
berubah fungsi menjadi real reservasi tiket pesawat di Indonesia dan sampai 
sekarangberhasil menjual puluhan ribu tiket setiap harinya 
(http://id.m.wikipedia.org/wiki/Traveloka diakses tanggal 13 September 2017). 
Traveloka yang terlebih dahulu dikenal sebagai situ layanan pemesanan 
tiket pesawat sekarang sudah memperluas jangkauan layanannya. Layanan yang 
terbaru ini menggandeng PT. KAI dalam menyediakan tiket kereta bagi 
konsumen. Tidak hanya itu saja Traveloka juga memperluas jangkauan 
layanannya yaitu dengan  menyediakan jasa booking tiket Hotel di Indonesia. 
Semua layanan ini mengedepankan kenyamanan dan kemudahan bagi konsumen, 
selain itu juga dalam transaksi pembayaran juga mempermudah konsumen 
(Advertorial, 2017). 
Tahun ini Traveloka meluncurkan kembali produk baru yaitu pemesanan 
tiket pesawat dan hotel secara sekaligus. Layanan ini mencakup destinasi lokal 
maupun mancanegara. Meskipun dibanderol dalam satu paket, layanan ini 
memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mengubah jadwal penerbangan. 
Layanan ini hadir karena banyak pelanggan yang menginginkan kepraktisan 
dalam memesan tiket pesawat dan hotel secara keseluruhan. Bahkan paket ini 
juga diklaim menawarkan harga lebih murah hingga 40% dibandingkan ketika 
memesan tiket pesawat dan hotel secara terpisah.  
Dengan semakin berkembangnya situs E-Commerce di Indonesia 
membawa dampak positif bagi perusahaan start up seperti Traveloka. Dengan 
meningkatnya transaksi online masyarakat mengharapkan segalanya bisa 
dilakukan dengan lebih mudah dan praktis karena untuk membeli tiket pesawat 
tidak harus datang ke kantoragen penjualan secara langsung dan saat akan 
membooking kamar hotel tidak usah kerepotan. Hal ini dipermudah dengan 
system pembayaran yang disediakan oleh Traveloka melalui ATM, Mandiri 
Clickpay, Kartu Kredit, BCA Clikpay, CIMB Clickpay, Mandiri e-Cash dan 
lain-lain.  
Kelebihan Traveloka ini adalah kemudahan dalam membeli tiket pesawat 
dan booking hotel di satu tempat dan juga memberikan kenyamanan dengan 
adanya aplikasi resmi Traveloka di App Store dan Google Play Store. Di dalam 
start up penyedia jasa booking tiket pesawat dan booking hotel di Indonesia 
Traveloka menjadi top 1. Hal ini didasarkan pada data bahwa Traveloka di tahun 
2016 meraih Top Brand Index dalam dua kategori yaitu Situs Booking Online 
Tiket Pesawat dan Situs Online Reservasi Hotel (Advertorial, 2016).  
Dengan diperolehnya penghargaan Top Brand dua tahun berturut-turut 
pada 2015 dan 2016 Traveloka juga tidak terlepas dari kabar penipuan yang 
dialami oleh para konsumennya, banyak kartu kredit yang dipakai untuk 
pembayaran yang berasal dari hasil penipuan. Untuk menanggapi hal itu pihak 
Traveloka memberikan klarifikasi bahwa Traveloka mengklaim bahwa pihaknya 
tidak menyimpan informasi kartu kredit konsumennya. Hal itu didasarkan pada 
pihak Traveloka yang sudah bekerja sama dengan anak perusahaan penuh milik 
visa yaitu CyberSource sebagai Payment Gateway dengan standar keamanan 
transaksi bersertifikat PCI DSS yaitu standar keamanan Brand Global Visa, 
Master Card dan American Express.  
Tetapi mengenai kabar penipuan dengan menggunakan kartu kredit tidak 
menurunkan posisi Traveloka di top 1. Rincian data dapat dilihat di bawah ini:  
Peraih Top Brand Award 2016 untuk Situs Online Booking Tiket Pesawat dan 
Travel  
MEREK TBI TOP 
Traveloka.com 74.8% TOP 
Tiket.com 10.3% TOP 
Trivago.co.id 3.7% TOP 
Utiket.com 3.2%  
Nusatrip.com 1.7%  
Peraih Top Brand Award 2016 untuk Situs Online Reservasi Hotel  
MEREK TBI TOP 
Traveloka.com 59.6% TOP 
Trivago.co.id 13.5% TOP 
Agoda.com 11.6% TOP 
Pegi-Pegi.com 4.7%  
Rajakamar.com 2.0%  
Sumber: Top Brand Award.com ( 2016) 
Pada ajang penghargaan Top Brand Award tahun 2016 Traveloka 
mendapatkan peringkat pertama untuk Situs Online Booking Tiket Pesawat dan 
Travel dengan meraih TBI atau Top Brand Index sebesar 74,8% sedangkan untuk 
Situs Online Reservasi Hotel juga menjadi yang pertama dengan TBI sebesar 
59,6%. 
Pada tahun 2016 Traveloka sebagai situs Penyedia Jasa pemesanan tiket 
dan Booking Hotel nomer satu di Indonesia. Untuk mempertahankan peringkat 
itu pihak Traveloka dapat melakukan hal yang dipengaruhi oleh beberapa faktor 
yaitu Advertising appeal, Powerless individual, Self band connection dimana 
Powerless individual sebagai moderasi antara Advertising appeal dan Purchase 
intention. Faktor-faktor seperti Advertising appeal, Powerless individual, Self 
brand intention ini berpengaruh terhadap Purchase intention atau niat pembelian 
untuk terus memilih Traveloka. 
 Powerless individuals berakar dari power, power itu sendiri memiliki 
dua arti yaitu yang pertama kekuatan sebagai konstruksi sosial yang melibatkan 
dua orang atau lebih dan yang kedua kekuatan hirarki yang melibatkan satu orang 
yang memiliki kontrol lebih besar atas suatu nilai dari orang lain (Rucker, 2014). 
Kekuatan memiliki makna kemampuan untuk mengendalikan diri tanpa adanya 
campur tangan orang lain, karena individu yang memiliki kekuatan kurang 
bergantung pada orang lain dan biasanya lebih mudah untuk memenuhi atau 
memuaskan kebutuhan dan kenginannya sendiri (Galinsky, 2003). 
Advertising appeal mengacu pada pendekatan yang digunakan untuk 
menarik perhatian konsumen dan mempengaruhi perasaaan mereka mengenai 
produk atau servis jasa. Ada tiga macam daya tarik (appeal) yaitu appeal rasional 
/ daya tarik rasional menarik minat pribadi khalayak dan menunjukkan bahwa 
produk jasa tersebut mempunyai manfaat yang diminta. Appeal emosional lebih 
menggelitik emosi positif atau negatif agar terjadi pembelian. Tidak sedikit motif 
pembelian. Appeal moral lebih ditunjukkan pada apa yang menurut audiens benar 
dan pantas sehingga sering digunakan untuk mendorong seseorang mendukung 
masalah-masalah sosial, dan ditunjukkan pada perasaan sasaran mengenai apa 
yang “benar” dan pada “tempatnya” (Sindoro,1996). 
Self brand connection adalah hubungan antara merek dan diri yang 
bersifat kognitif dan emosional. Self brand connection mengacu pada sejauh 
mana dirasakan tumpang tindih antara merek dan diri. Bahwa koneksi merek 
dapat dibentuk berdasarkan manfaat psikologis yang dirasakan pada penawaran 
merek (Mattila dan Stephanie, 2017). 
Purchase intention menurut (Ajzen, 2014) yaitu suatu situasi seseorang 
sebelum melakukan suatu tindakan yang dapat dijadikan dasar untuk 
memprediksi perilaku atau tindakan tersebut. Niat beli dibentuk oleh pengaruh 
sikap konsumen terhadap suatu produk dan keyakinan mereka akan kualitas dan 
harga. Dalam hal ini perusahaan harus mengerti keinginan konsumen. Traveloka 
harus menyediakan layanan dan produk yang saat ini diminati dan dicari-cari oleh 
konsumen, dengan hal itu maka akan menimbulkan niat beli dikalangan 
konsumen. 
Powereless individual, kekuatan individu yang berdaya rendah tidak fokus 
pada diri sendiri akibatnya mereka cenderung terpengaruh oleh orang lain. 
Individu yang berdaya lebih rendah lebih sensitif terhadap orang lain sedangkan 
individu berdaya tinggi lebih mandiri dan berusaha untuk membedakan dirinya 
dengan orang lain. Powerless individual sebagai variabel moderating yaitu 
variabel bebas kedua yang sengaja dipilih oleh peneliti untuk menentukan apakah 
kehadirannya berpengaruh terhadap hubungan antara variabel bebas pertama dan 
variabel bergantung (Sarwono, 2013). 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Choi dan  
Mattila (2015) menjelaskan bahwa individu dengan kekuatan rendah cenderung 
tidak fokus pada diri sendiri dan lebih memperhatikan orang  lain sehingga 
mudah dipengaruhi oleh orang lain sedangkan individu dengan kekuatan yang 
tinggi cenderung fokus pada diri sendiri dan mengorbankan orang lain sehingga 
tidak terpengaruh dengan orang lain.  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Gaustad (2015) 
menjelaskan bahwa konsumen yang merasa koneksi ideal diri dalam merespon 
perubahan yang positif dapat memperkuat citra merek yang ada. Dari hasil 
penelitian tersebut, peneliti mengharapkan dapat melihat Advertising appeal 
berpengaruh terhadap Purchase intention melalui Self brand connection dan 
dimoderasi Powerless individual Traveloka.  
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Permasalahan penelitian yang penulis ajukan ini dapat diidentifikasi 
permasalahannya sebagai berikut: 
1. Adanya kabar penipuan kartu kredit yang dipergunakan untuk pembayaran  
yang dialami oleh konsumen saat menggunakan jasa Traveloka. 
2. Kabar penipuan yang terjadi tidak menurunkan peringkat Traveloka sebagai 
nomer satu dalam pemesanan tiket dan booking hotel di Indonesia.  
3. Di tengah persaingan yang begitu ketat banyak situs booking hotel dan tiket 
yang bermunculan untuk mempertahankan posisi Traveloka sebagai Top 
Brand, Traveloka dapat menggunakan beberapa faktor seperti Advertising 
appeal, Powerless individual dan Self brand connection.  
4. Terjadinya aksi tagar Uninstall Traveloka menjadi kabar yang cukup 
menggemparkan disebabkan terjadinya salah faham tentang hadirnya Derianto 
Kusuma pada peringatan 90 tahun berdirinya SMA Kanisius Kolese yang saat 
itu dihadiri juga oleh Anies Baswedan dan ucapan selamat yang diberikan 
Derianto Kusuma kepada Ananda Sukarlan saat setelah aksi Walk Out Ananda 
Sukarlan pada pidato Anies Baswedan.  
 
1.3. Batasan masalah 
Dari pembahasan latar belakang  di atas penulis akan membatasi 
pembahasan mengenai Advertising appeal, Self brand connection terhadap 
Purchase intention dengan moderasi Powerless individual. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
1.  Apakah Advertising appeal dapat berpengaruh signifikan terhadap Self brand 
connection di Traveloka ? 
2. Apakah Advertising appeal dapat berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
intention di Traveloka? 
3. Apakah Self brand connection dapat berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
intention di Traveloka? 
4. Apakah Powerless individual dapat memoderasi Advertising appeal terhadap 
Self brand connection di Traveloka? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjawab rumusan 
masalah yang ditentukan di atas yaitu 
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan antara Advertising 
appeal terhadap Self brand connection di Traveloka. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan antara Advertising 
appeal terhadap Purchase intention di Traveloka. 
3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan antara Self brand 
connection terhadap Purchase intentiondi di Traveloka. 
4. Untuk mengetahui apakah Powerless individual dapat memoderasi Advertising 
appeal terhadap Self brand connection. 
 
1.6. Manfaat Penelitian  
 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi beberapa 
pihak di antaranya: 
1. Bagi Penulis 
  Sebagai penerapan ilmu pengetahuan yang penulis peroleh serta untuk 
menambah pengalaman dan wawasan baik dalam bidang penelitian lapangan  
maupun penulisan karya ilmiah. Selain itu dengan penelitian ini diharapkan 
penulis dapat lebih kritis terhadap fenomena-fenomena perilaku konsumen 
terhadap situs  start up  booking hotel dan tiket. 
 
 
2. Bagi Mahasiswa 
  Dapat digunakan sebagai tolak ukur dan mengetahui tujuan akhir dan 
pembelajaran tentang Purchase intention terhadap situs booking hotel dan tiket. 
3. Bagi CEO Traveloka 
  Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai bahan masukan kepada 
CEO Traveloka untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat 
mempertahankan posisi Traveloka sebagai Top Brand situs booking hotel dan 
tiket. 
4. Bagi Peneliti Selanjutnya 
 Dengan adanya penelitian ini diharapkan bisa dijadikan referensi atau 
perbandingan dalam melakukan penelitian yang  sama di masa yang akan 
datang. 
 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir 
 
1.8. Sistematika Penulisan Penelitian 
 Agar pembahasan penelitian ini sesuai dengan tujuannya, maka 
penulisanpenelitian ini terbagi dalam lima garis besar isi sebagai berikut: 
BAB I  PENDAHULUAN 
 Pada bab ini akan menguraikan tentang latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian dan sistematika penulisan penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
 Pada bab ini menjelaskan tentang kajian teori perilaku konsumen, 
Powerless individual, Advertising appeal, Self brand connection, Purchase 
intention Traveloka hasil penelitian yang relevan, kerangka berpikir, dan 
hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
 Pada bab ini membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi dan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 
variabel penelitian, devinisi operasional variabel, instrumen penelitian, dan teknik 
analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 Pada bab ini menjelaskan tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, pembahasan hasil analisis data (pembuktian hipotesis). 
BAB V PENUTUP 
 Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitian dan saran-saran untuk 
pihak terkait. 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
 
2.1.1. Powerless Individual 
 Power itu sendiri memiliki dua arti yaitu yang pertama kekuatan 
sebagai konstruksi sosial yang melibatkan dua orang atau lebih dan yang kedua 
kekuatan hirarki yang melibatkan satu orang yang memiliki kontrol lebih besar 
atas suatu nilai dari orang lain (Rucker, 2014). Kekuatan memiliki makna 
kemampuan untuk mengendalikan diri tanpa adanya campur tangan orang lain, 
karena individu yang memiliki kekuatan kurang bergantung pada orang lain dan 
biasanya lebih mudah untuk memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan 
kenginannya sendiri (Galinsky, 2003). 
 Kekuatan ini sendiri mampu mendorong seseorang untuk melakukan 
atau bertindak sesuatu. Hal tersebut dapat terjadi disebabkan oleh, yang pertama 
individu yang kuat kurang bergantung pada orang lain dikarenakan individu yang 
kuat tidak dihadapkan pada gangguan dan kendala dari orang lain dengan 
demikian individu ini lebih memilih sesuatu yang dapat meningkatkan dirinya 
untuk bertindak sesuatu (Galinsky, 2003). Menurut Galinsky (2003) kekuatan 
mempengaruhi perilaku konsumen, individu yang memiliki kekuatan membuat 
satu perasaan percaya diri dan optimis terhadap perilaku konsumennya sedangkan 
individu yang tidak memiliki kekuatan membuat satu perasaan yang ragu dan 
tidak pasti. Selain itu kekuatan berfungsi untuk membuat individu merasa 
seolah-olah berada dalam kendali yang lebih besar terhadap lingkungan  
 Power memiliki arti kekuatan sebagai kemampuan seseorang untuk 
mempengaruhi orang lain. Kekuatan menyebabkan orang menjadi lebih 
berorientasi diri dan menjadi berkurang untuk mengambil pendapat orang lain. 
Kekuatan meningkatkan jarak sosial dan individu berdaya tinggi semakin kurang 
rasa kepeduliannya terhadap penderitaan orang lain. Kekuatan dikaitkan dengan 
karateristik individu seperti status sosial, pendapatan, kesehatan, usia dan jenis 
kelamin. Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa kekuatan meningkatkan 
kemandirian seseorang terhadap orang lain dengan demikian seseorang ini 
dimungkinkan lebih fokus pada kebutuhannya sendiri dan begitu juga sebaliknya. 
 Untuk kalangan yang kekuatannya rendah atau Powerless individual 
berati individu ini bergantung pada orang lain dan berfikir bahwa nasib seseorang 
bergantung atau terikat dengan orang lain untuk mewujudkan tujuan yang mereka 
impikan dan akhirnya memunculkan akibat bahwa kurangnya kekuatan individu 
dapat mempengaruhi dorongan dan perilaku individu itu sendiri dalam 
menentukan pilihan. Individu dengan kekuatan yang tinggi lebih banyak 
menghabiskan lebih banyak untuk pembelian bagi dirinya sendiri sedangkan 
kekuatan yang rendah menghabiskan lebih banyak pembelian untuk orang lain.  
 Individu dengan kekuatan yang tinggi lebih terbujuk oleh pesan iklan 
yang mengandung kompetensi argumen untuk memperkuat pendapat mereka 
tentang suatu produk sedangkan individu dengan kekuatan yang rendah lebih 
terbujuk oleh pesan iklan yang bersifat nyaman atau memberikan manfat untuk 
dirinya (Galinsky dan Rucker, 2016). 
 
2.1.2. Advertising Appeal 
Daya tarik iklan diartikan sebagai sebuah pendekatan yang digunakan untuk 
menarik perhatian konsumen dan untuk mempengaruhi perasaan mereka terhadap 
produk atau jasa. Atau dapat diartikan sebagai sesuatu yang dapat menggerakan 
konsumen tentang kenginginan konsumen dan memuaskan kebutuhan konsumen. 
Mengacu pada pendekatan yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen 
atau untuk mempengaruhi perasaan mereka mengenai produk, jasa dan servis. 
Beberapa advertising appeal yaitu (Belch & Belch, 2009)  
1. Appeal rasional / informal, untuk menentukan sebuah iklan menggunakan 
pendekatan appeal ini ada beberapa bentuk lebih spesifik yang dapat dilihat:  
a. Feature appeal 
 Fokus pada ciri dominan produk atau servis. Iklan dengan pendekatan ini 
akan berinformasi tinggi dan memperlihatkan konsumen atribut-atribut atau 
features penting produk yang dapat menjadi dasar keputusan pembelian secara 
rasional. 
b. Competitive advantage appeal 
 Digunakan dengan membuat perbandingan pribadi dengan brand lain dan 
biasanya menggunakan klaim superioritas pada satu atau lebih atribut. 
c. Favorable price appeal  
Membuat penawaran harga menjadi poin dominan sebagai pesan. 
d. News appeal  
Menggunakan tipe-tipe news (berita) atau pengumuman (announcement) 
mengenai produk, servis, atau perusahaan mendominasi iklan. Tipe ini dapat 
digunakan pada produk atau servis baru atau untuk menginformasikan konsumen 
terhadap modifikasi atau perubahan yang signifikan. 
e. Product/service popularity appeals  
Menitik beratkan pada popularitas produk atau servis dengan menekankan 
pada jumlah orang yang menggunakan brand, jumlah orang yang beralih 
menggunakan brand tersebut, jumlah orang ahli yang merekomendasikan produk, 
atau posisi pemimpin yang dimiliki brand pada pasar. 
Daya tarik rasional menarik minat pribadi khalayak dan menunjukkan 
bahwa produk jasa tersebut mempunyai manfaat yang diminta. Daya tarik ini 
lebih menekankan pada pemenuhan kebutuhan konsumen terhadap aspek praktis, 
fungsional dan kegunaan suatu produk dan juga menekankan pada atribut yang 
dimiliki suatu produk. Daya tarik iklan berbasis rasional cenderung bersifat 
informatif. Sebagai contoh adalah pesan yang memamerkan kualitas, nilai atau 
kinerja suatu produk jasa. umumnya langsung menohok pada kepentingan  
konsumen.mereka mengklaim produknya bisa memberikan benefit tertentu.   
2. Emotional Appeals yaitu beberapa feelings (perasaan) atau keinginan dapat 
menjadi basis untuk mendesain appeal untuk memengaruhi konsumen dalam level 
emosional. Combining Rational and Emotional Appeals terdapat tiga tipe iklan 
yang menggunakan gaya pendekatan ini yaitu: 
a. Reminder advertising 
   Yaitu iklan yang bertujuan untuk membangun brand awareness dan/atau 
mempertahankan nama brand di hadapan konsumen. 
 
b. Teaser advertising  
Didesain untuk membentuk rasa penasaran, interest, dan/atau excitement 
mengenai produk atau brand dengan membicarakannya namun tidak benar-benar 
menunjukkannya. 
c. Creative Execution Style 
Merupakan cara dimana daya tarik yang digunakan diubah menjadi pesan 
iklan yang dipresentasikan kepada konsumenm. Terdapat dua elemen utama dalam 
eksekusi kreatif yaitu penggunaan format dan penggunaan elemen audio visual. 
Appeal emosional lebih menggelitik emosi positif atau negatif agar terjadi 
pembelian. Tidak sedikit motif pembelian konsumen ini bersifat emosional 
karena perasaan mereka terhadap suatu merek dapat menjadi lebih penting 
daripada pengetahuan yang mereka miliki terhadap merek.  
3. Appeal Moral lebih ditunjukkan pada apa yang menurut audiens benar dan 
pantas sehingga sering digunakan untuk mendorong seseorang mendukung 
masalah-masalah sosial, dan ditunjukkan pada perasaan sasaran mengenai apa 
yang “benar” dan pada “tempatnya”. Penelitian ini membahas bagaimana seorang 
konsumen menentukan suatu produk jasa dengan mempertimbangkan daya tarik 
merek kepada suatu merek tertentu (Sindoro, 1996).  
 
2.1.3. Self  Brand Connection 
 Self brand connection adalah hubungan antara merek dan diri yang 
bersifat kognitif dan emosional. Self brand connection mengacu pada sejauh 
mana dirasakan tumpang tindih antara merek dan diri. Self brand connection 
memiliki tiga komponen utama. Pertama konsumen memproses pesan merek 
berfokus pada makna merek dan manfaat merek. Kedua konsumen memiliki 
pengertian yang mandiri mengenai siapa mereka (yang sebenarnya) dan ingin 
menjadi siapa mereka (diri ideal). Ketiga konsumen terlibat dalam proses 
pencocokan untuk mengevaluasi sejauh mana merek adalah sama dengan konsep 
diri mereka (Mattila dan Stephanie, 2017). 
 Diketahui bahwa kepribadian konsumen dapat dipelajari dari dari merek 
yang mereka pilih, pendapat mereka terhadap merek lain. Konsumen memiliki 
kecenderungan memilih merek yang mencerminkan kepribadian, mampu 
meningkatkan citra diri dan memiliki kemiripan antara diri dengan merek yang 
dipilih. Jenis-jenis konsep diri (Dharmmesta dan Handoko, 2008): 
1). Konsep diri aktual, dibentuk sejak kecil dan berkaitan dengan ide atau penilaian 
tentang diri pribadi seseorang yang dibentuk dari interkasi sosial. 
2) Konsep diri ideal berkaitan dengan perubahan kosnep diri sekarang dan 
pemikiran tentang ide.  
 Perusahaan mengembangkan sebuah merek dengan mengasosiasikan 
merek tersebut dengan kepribadian manusia. Menurut Kotler dan Keller (2009) 
mengemukakan bahwa merek juga mempunyai kepribadian dan konsumen 
mengidentifikasikan kepribadian merek sebagai bauran spesifik atas ciri-ciri 
bawaan manusia yang bisa dikatakan dimiliki oleh merek. Kepribadian juga dapat 
dijadikan sebagai strategi dalam pembentukan merek yang baik dan dapat menjadi 
suatu konsep diri yang dianut konsumen. 
 
2.1.4. Purchase Intention 
 Dalam penelitian Anandya (2013), belanja online adalah bentuk 
perdagangan elektronik yang digunakan pada transaksi business to business 
(B2B)  dan business to consumer (B2C). Pembelian online dipengaruhi oleh 
beberapa hal seperti efisiensi untuk pencarian (waktu cepat, mudah dalam 
penggunaan dan usaha pencarian mudah), value (harga bersaingdan kualits baik), 
interaksi (informasi, keamanan dan navigasi). 
 Jual beli adalah kegiatan tukar menukar suatu barang dengan uang 
dengan cara tertentu. Jumhur ulama berpendapat bahwa rukun jual beli ada empat 
yaitu orang yang berakal (penjual dan pembeli), sigat (lafal akad jual beli), 
barang yang diperjual belikan, nilai tukar pengganti barang. Hal-hal yang 
dilarang dalam jual beli yaitu menjual barang yang dijual barang haram, menjual 
barang yang tidak bermanfaat dalam Islam, memakai riba, melakukan penjualan 
dengan unsur perjudian (Al Jarjawi, 2007). 
 Setelah membahas tentang jual beli dalam Islam dilanjutkan dengan 
membahas tindakan yang dilakukan konsumen untuk menentukan pilihan yaitu 
Purchase intention digambarkan sebagai sesuatu hal yang mewakili konsumen 
yang mempunyai kemungkinan akan rencana atau bersedia untuk membeli suatu 
produk atau jasa. Peningkatan niat pembelian ini berarti peningkatan 
kemungkinan pembelian (Kanuk, 2007). Ketika konsumen telah mempunyai niat 
pembelian yang positif ini merupakan bentuk komitmen pada sebuah merek 
bahwa merek itu positif dan baik. Mengusulkan bahwa konsumen dengan daya 
yang rendah harus lebih merasa terhubung dan lebih memilih merek yang 
memiliki keterikatan rasa dengan konsumen sehingga tingkat koneksi merek 
dengan diri konsumen akan memberikan kontribusi yang tinggi pada niat beli  
(Mattila dan Stephanie, 2017). 
 Niat beli dibentuk oleh pengaruh sikap konsumen terhadap suatu produk 
dan keyakinan mereka akan kualitas dan harga. Niat beli ini akan mempengaruhi 
individu dalam menentukan keputusan pembelian terhadap suatu produk atau 
jasa. Menurut Kotler dan Armstrong (2001), keputusan pembelian merupakan 
tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 
benar-benar membeli. Keputusan pembelian merupakan suatu proses di mana 
konsumen melalui tahapan-tahapan tertentu untuk melakukan pembelian suatu 
produk, dan dalam melakukan keputusan pembelian sebuah produk, ada beberapa 
peran atau pihak yang terlibat di dalamnya. 
 
 2.2. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu dengan judul The Effects of Other Customers Dress 
Style on Customers Approach Behaviour: The Moderating Role of Sense of 
Power yang diteliti oleh Cheoongbeom dan Mattila pada tahun 2015 dengan 
menggunakan metode sampling dengan 160 sampel dapat disimpulkan bahwa 
status sosial dan pendapatan konsumen dapat mencerminkan kekuatan individu 
itu sendiri. Status sosial yang rendah dan pendapatan yang rendah 
menggambarkan individu ini tidak fokus pada dirinya sendiri dan lebih fokus 
pada orang lain sedangkan individu dengan status sosial dan pendapatan yang 
tinggi akan fokus pada diri sendiri dan tidak menghiraukan orang lain. Hal ini 
berdampak pada dorongan individu untuk membeli suatu produk. Disarankan 
agar penelitian lebih lanjut meneliti secara lebih mendalam tentang kekuatan atau 
powerless Individual dengan faktor status sosial dan pendapatan dapat 
mempengaruhi niat pembelian konsumen terhadap suatu produk. 
Penelitian terdahulu dengan judul Look at Me! Look at Me! Conspicuous 
Brand Usage, Self-Brand Connection, and Dilution yang diteliti oleh Rosellina 
Ferraro, Amna Kirmani dan Ted Matherly pada tahun 2013 dengan menggunakan 
metode sampling dapat disimpulkan bahwa penggunaan merek yang mencolok itu 
menyebabkan merek yang kurang mencolok kurang menguntungkan bagi sikap 
konsumen terhadap suatu produk dan tidak menimbulkan koneksi diri konsumen 
dengan suatu merek. Disarankan bagi penelitian ini agar lebih detail dalam 
membahas koneksi merek diri yang sangat dipengaruhi oleh merek. 
Penelitian terdahulu dengan judul Airbnb: Online Targeted Advertising, 
Sense of Power, And Consumer Decisions yang diteliti oleh Stephanie, Anna 
pada tahun 2017 metode random sampling dengan sampel 139 dapat disimpulkan 
bahwa hasil relevan yang signifikan antara powerless individual dengan 
advertising appeal lebih spesifik untuk individu dengan daya yang rendah dimana 
niat beli didasarkan pada rasa memiliki yang diberikan oleh suatu merek dengan 
konsumen yang kuat. Disarankan bagi penelitian ini lebih mendetail membahas 
pengaruh advertising appeal terhadap purchase intention agar mempermudah 
penelitian selanjutnya dikarenkan masih terbatasnya penelitian terdahulu tentang 
hal tersebut. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir adalah suatu model konseptual tentang bagaimana teori 
teori berhubungan dengan beberapa faktor yang akan didefinisikan sebagai suatu 
permasalahan.penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh 
dari variabel. 
 
 
 
 
 
 
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis menurut Sarwono (2013) yaitu hubungan yang diperkirakan 
secara logis di antara dua atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk 
pernyataan yang dapat diuji. Hubungan tersebut diperkirakan berdasarkan 
jaringan asosiasi yang ditetapkan dalam kerangka teoritis yang dirumuskan untuk 
studi penelitian. Membangun temuan ini, kami mengusulkan bahwa ada interaksi 
daya tarik merek dan rasa memiliki merek pada konsumen. Secara khusus, 
individu dengan kekuatan daya yang rendah cenderung tidak fokus pada diri 
sendiri dan lebih memperhatikan dan terpengaruh oleh orang lain. Kami fokus 
pada konsumen nia pembelian, karena ini adalah indikator kunci dari iklan 
bertarget efektivitas dalam konteks pemasaran online. 
Powerless 
Individual 
Self Brand 
Connection 
Advertising
Appeal 
Purchase 
Intention 
Pada penelitian terdahulu Advertising appeal akan berpengaruh signifikan 
terhadap Self brand connection apabila merek yang diciptakan memiliki 
keterikatan dan dapat memenuhi kebutuhan psikologis konsumen (Mattila dan 
Stephanie, 2017). Ketika suatu merek memberikan daya tarik iklan berupa rasa 
memiliki seperti masa lalu dan kenangan konsumen akan suatu tempat akan 
menimbulkan perasaan bahwa ada koneksi diri konsumen dengan koneksi diri 
merek tersebut.  Maka dapat dihipotesiskan sebagai berikut ini: 
H1: Advertising appeal akan berpengaruh signifikan terhadap Self brand 
connection. 
Pada penelitian terdahulu Advertising appeal akan berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase intention apabila merek menampilkan kesan memiliki sesuai 
apa yang dibutuhkan maka dapat meyakinkan konsumen untuk Purchase  
intention. Konsumen dengan daya yang rendah lebih tinggi niat belinya 
disebabkan oleh perasaan memiliki dibandingkan dengan keunikan rasa yang 
disuguhkan. Sedangkan konsumen dengan daya yang tinggi lebih tinggi niat 
belinya didasarkan pada keunikan rasa yang disuguhkan dibanding dengan rasa 
memiliki (Mattila dan Stephanie, 2017). Maka dapat dihipotesiskan sebagai 
berikut ini: 
H2: Advertising appeal akan berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention. 
Pada penelitian terdahulu Self brand connection akan berpengaruh 
signifikan terhadap Purchase intention dikarenakan ketika membuat merek 
pilihan konsumen cenderung menunjukkan tingkat yang lebih tinggi untuk 
mereka yang paling terhubung dengan merek dengan tingkat niat beli yang tinggi  
(Mattila dan Stephanie, 2017). Ketika konsumen dengan daya yang rendah atau 
tinggi  merasakan daya tarik iklan suatu merek menimbulkan ada koneksi diri 
dengan merek maka akan mempengaruhi niat beli konsumen. Maka dapat 
dihipotesiskan sebagai berikut ini: 
H3: Self brand connection akan berpengaruh signifikan terhadap Purchase  
intention. 
Pada penelitian terdahulu Powerless individual dapat memoderasi 
Advertising appeal terhadap Self brand connection. Dapat dilihat dalam penelitian 
terdahulu (Mattila dan Stephanie, 2017) bahwa interaksi antara Powerless 
individual dengan Advertising appeal signifikan yang berarti bahwa Powerless 
individual mempengaruhi Advertising appeal terhadap Self brand connection . 
Maka dapat dihipotesiskan sebagai berikut ini: 
H4: Powerless individual akan memoderasi Advertising appeal terhadap Self 
brand connection. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
 
Waktu yang direncanakan dimulai dari penyusunan usulan penelitian 
sampai terlaksana laporan penelitian ini, yakni pada bulan September 2017 
sampai bulan Januari 2018. Penelitian ini dilaksanakan pada masyarakat di 
Kecamatan Banjarsari Surakarta. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode kuantitatif 
adalah metode yang menggunakan untuk penyajian hasil penelitian dalam bentuk 
angka-angka atau statistic. Penelitian ini lebih menekankan analisisnya pada 
data-data numerik (angka) yang diolah dengan metode statistik, sehingga dapat 
lebih mudah dipahami dan disimpulkan.  
Data yang diperlukan adalah data primer yaitu data yang diperoleh dari 
hasil pengisian kuisioner. Data primer diperoleh dari responden dengan mengisi 
jawaban tanggapan atau pertanyaan pada kuisioner yang dibagikan kepada 
masyarakat di Kecamatan Banjarsari Surakarta yang niat melakukan pembelian 
pada situs Traveloka. 
 
 
 
3.3. Populasi,Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, 
hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat 
perhatian seorang peneliti (Ferdinand, 2014). Populasi pada penelitian ini adalah 
181.006  masyarakat di Kecamatan Banjarsari Surakarta. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karateristik yang dimiliki oleh 
populasi. Sampel dianggap dapat mewakili populasi (Sugiono, 2010). Dalam 
penelitian seorang peneliti sering kali menggunakan data sampel dengan 
beberapa pertimbangan. Inilah yang disebut dengan sampling, yaitu proses 
memilih sejumlah elemen dari populasi yang mencakup untuk mempelajari 
sampel dan memahami karateristik elemen populasi.   
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Penelitian ini menggunakan Convenience sampling terhadap masyarakat 
di Kecamatan Banjarsari Surakarta. Salah satu metode yang digunakan untuk 
menentukan jumlah sampel adalah menggunakan rumus Slovin (Sevilla et.al., 
1960) sebagai berikut: 
 n =    N 
1 + N e
2 
 
dimana 
n: jumlah sampel 
N: jumlah populasi 
e: batas toleransi kesalahan (error tolerance) 
Maka untuk menentukan sampel ini adalah  
n =   181.006 
(1+(181.006x5%
2
) 
n =  100 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Sumber data primer adalah sumber data yang didapat langsung dari 
responden oleh peneliti. Dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data 
yang digunakan merupakan data yang langsung diambil dari obyek penelitian 
yang didapatkan dari jawaban responden melalui pengisian kuisioner yang sudah 
dibuat oleh penulis. Dalam penelitian ini jawaban yang didapat adalah jawaban 
kuesioner dari beberapa responden yang menjadi masyarakat di Kecamatan 
Banjarsari Surakarta yang disebarkan penulis. 
Dalam penelitian ini menggunakan skala interval yang mempunyai 
karakteristik yang sama seperti yang dimiliki oleh skala nominal dan ordinal 
dengan ditambah karakteristik lain yaitu interval yang tetap. Dengan demikian 
peneliti dapat melihat besarnya perbedaan karakteristik antara satu individu atau 
objek dengan yang lainnya. Skala pengukuran interval benar-benar merupakan 
angka sehingga operasi aretmatika, misalnya penjumlahan atau perkalian. 
Pengukuran tersebut menggunakan data interval dengan teknik agree-disagree 
scale, dengan pernyataan setuju-tidak setuju menggunakan rentang nilai 1-10. 
Sangat Tidak Setuju      Sangat Setuju  
                  1  2   3   4   5    6  7   8   9  10 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah bagian instrumen pengumpulan data 
yang menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian. Pengumpulan data 
dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber dan berbagai cara, 
apabila dilihat dari segi cara teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan 
interview (wawancara), kuisioner (angket), dan observasi (pengamatan) atau 
gabungan dari ketiganya (Sugiyono, 2010). Adapun teknik pengumpulan data 
dalam penelitian ini yaitu menggunakan kuisioner. Kuesioner adalah teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 
atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2010). 
Kuisioner dalam penelitian ini dipublikasikan secara online menggunakan 
Google Form kemudian link dari Google Form disebarkan kepada masyarakat di 
Kecamatan Banjarsari . Penyebaran link ini akan disebarkan melalui media sosial 
seperti web, WhatsApp dan media sosial lainnya. Selain itu penyebaran link 
kuisioner juga akan dilakukan langsung dari mulut ke mulut dan meminta 
beberapa masyarakat di Kecamatan Banjarsari yang mejadi target penelitian 
untuk mengisi kuisioner yang sudah  disediakan dalam link Google Form.  
 
 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut Sarwono (2013) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat 
atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu 
 
3.6.1.Variabel Bebas (Independen Variable) 
Variable bebas yaitu variabel stimulus atau variabel yang mempengaruhi 
variabel lain (Sarwono, 2013). Variabel bebas merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur,dimanipulasi atau dipilih oleh peneliti untuk menentukan  
hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi. Dalam penelitian ini yang 
bertindak sebagai variabel independen adalah Advertising appeal (X1) dan Self 
brand connection (X3). 
 
3.6.2.Variabel Tergantung (Dependent Variable) 
Variable terikat yaitu variabel yang memberikan rekasi atau respon jika 
dihubungkan dengan variabel bebas.Variabel tergantung adalah variabel yang 
variabilitasnya diamati dan diukur dengan menentukan pengaruh yang 
disebabkan oleh variabel bebas. Maka dalam penelitian ini yang bertindak 
sebagai variabel dependen adalah Purchase intention (Y). 
 
 
 
3.6.3.Variabel Moderasi (Moderate Variable) 
Variable Moderasi yaitu variabel bebas kedua yang sengaja dipilih oleh 
peneliti untuk menentukan apakah kehadirannya berpengaruh terhadap hubungan 
antara variabel bebas pertama dan variabel tergantung. Variabel Moderasi 
merupakan  variabel yang variabilitasnya diukur, dimanipulasi atau dipilih oleh 
peneliti untuk mengetahui apakah variabel tersebut mengubah hubungan antara 
variabel bebas dan variabel tergantung yang sedang dikaji. Maka dalam 
penelitian ini yang bertindak sebagai variabel moderasi adalah Powerless 
individual. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sugiyono (2010) variabel penelitian adalah segala macam yang 
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga 
diperoleh informasi tentang variabel tersebut kemudian peneliti dapat menarik 
kesimpulan dari suatu penelitian. Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis variabel 
yaitu variabel dependen, variabel independen dan variabel moderasi. 
Dalam penelitian ini definisi operasional dari variabel dan indikator 
penelitian sebagai berikut: 
1. Powerless individual 
 Power itu sendiri memiliki dua arti yaitu yang pertama kekuatan 
sebagai konstruksi sosial yang melibatkan dua orang atau lebih dan yang kedua 
kekuatan hirarki yang melibatkan satu orang yang memiliki kontrol lebih besar 
atas suatu nilai dari orang lain (Rucker, 2014). Kekuatan memiliki makna 
kemampuan untuk mengendalikan diri tanpa adanya campur tangan orang lain, 
karena individu yang memiliki kekuatan kurang bergantung pada orang lain dan 
biasanya lebih mudah untuk memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan 
kenginannya sendiri (Galinsky, 2003). 
 Kekuatan ini sendiri mampu mendorong seseorang untuk melakukan 
atau bertindak sesuatu. Hal tersebut dapat terjadi disebabkan oleh, yang pertama 
individu yang kuat kurang bergantung pada orang lain dikarenakan individu yang 
kuat tidak dihadapkan pada gangguan dan kendala dari orang lain dengan 
demikian individu ini lebih memilih sesuatu yang dapat meningkatkan dirinya 
untuk bertindak sesuatu (Galinsky, 2003). Menurut Galinsky (2003) kekuatan 
mempengaruhi perilaku konsumen, individu yang memiliki kekuatan membuat 
satu perasaan percaya diri dan optimis terhadap perilaku konsumennya sedangkan 
individu yang tidak memiliki kekuatan membuat satu perasaan yang ragu dan 
tidak pasti. Selain itu kekuatan berfungsi untuk membuat individu merasa 
seolah-olah berada dalam kendali yang lebih besar terhadap lingkungan  
 Power memiliki arti kekuatan sebagai kemampuan seseorang untuk 
mempengaruhi orang lain. Kekuatan menyebabkan orang menjadi lebih 
berorientasi diri dan menjadi berkurang untuk mengambil pendapat orang lain. 
Kekuatan meningkatkan jarak sosial dan individu berdaya tinggi semakin kurang 
rasa kepeduliannya terhadap penderitaan orang lain. Kekuatan dikaitkan dengan 
karateristik individu seperti status sosial, pendapatan, kesehatan, usia dan jenis 
kelamin. Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa kekuatan meningkatkan 
kemandirian seseorang terhadap orang lain dengan demikian seseorang ini 
dimungkinkan lebih fokus pada kebutuhannya sendiri dan begitu juga sebaliknya. 
 Untuk kalangan yang kekuatannya rendah atau Powerless individual 
berati individu ini bergantung pada orang lain dan berfikir bahwa nasib seseorang 
bergantung atau terikat dengan orang lain untuk mewujudkan tujuan yang mereka 
impikan dan akhirnya memunculkan akibat bahwa kurangnya kekuatan individu 
dapat mempengaruhi dorongan dan perilaku individu itu sendiri dalam 
menentukan pilihan. Individu dengan kekuatan yang tinggi lebih banyak 
menghabiskan lebih banyak untuk pembelian bagi dirinya sendiri sedangkan 
kekuatan yang rendah menghabiskan lebih banyak pembelian untuk orang lain.  
 Individu dengan kekuatan yang tinggi lebih terbujuk oleh pesan iklan 
yang mengandung kompetensi argumen untuk memperkuat pendapat mereka 
tentang suatu produk sedangkan individu dengan kekuatan yang rendah lebih 
terbujuk oleh pesan iklan yang bersifat nyaman atau memberikan manfaat untuk 
dirinya (Galinsky dan Rucker, 2016). 
Adapun indikator dari Powerless individual adalah (Choongbeom dan Mattila, 
2015) 
1. Pendapatan  
2. Status Sosial 
 
2. Advertising appeal  
Daya tarik iklan diartikan sebagai sebuah pendekatan yang digunakan untuk 
menarik perhatian konsumen dan untuk mempengaruhi perasaan mereka terhadap 
produk atau jasa. Atau dapat diartikan sebagai sesuatu yang dapat menggerakan 
konsumen tentang kenginginan konsumen dan memuaskan kebutuhan konsumen. 
Mengacu pada pendekatan yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen 
atau untuk mempengaruhi perasaan mereka mengenai produk, jasa dan servis. 
Beberapa advertising appeal yaitu (Belch & Belch, 2012)  
1. Appeal rasional / informal, untuk menentukan sebuah iklan menggunakan 
pendekatan appeal ini ada beberapa bentuk lebih spesifik yang dapat dilihat:  
a. Feature appeal 
 Fokus pada ciri dominan produk atau servis. Iklan dengan pendekatan ini 
akan berinformasi tinggi dan memperlihatkan konsumen atribut-atribut atau 
features penting produk yang dapat menjadi dasar keputusan pembelian secara 
rasional. 
b. Competitive advantage appeal 
 Digunakan dengan membuat perbandingan pribadi dengan brand lain dan 
biasanya menggunakan klaim superioritas pada satu atau lebih atribut. 
c. Favorable price appeal  
Membuat penawaran harga menjadi poin dominan sebagai pesan. 
d. News appeal  
Menggunakan tipe-tipe news (berita) atau pengumuman (announcement) 
mengenai produk, servis, atau perusahaan mendominasi iklan. Tipe ini dapat 
digunakan pada produk atau servis baru atau untuk menginformasikan konsumen 
terhadap modifikasi atau perubahan yang signifikan. 
 
 
e. Product/service popularity appeals  
Menitik beratkan pada popularitas produk atau servis dengan menekankan 
pada jumlah orang yang menggunakan brand, jumlah orang yang beralih 
menggunakan brand tersebut, jumlah orang ahli yang merekomendasikan produk, 
atau posisi pemimpin yang dimiliki brand pada pasar. 
Daya tarik rasional menarik minat pribadi khalayak dan menunjukkan 
bahwa produk jasa tersebut mempunyai manfaat yang diminta. Daya tarik ini 
lebih menekankan pada pemenuhan kebutuhan konsumen terhadap aspek praktis, 
fungsional dan kegunaan suatu produk dan juga menekankan pada atribut yang 
dimiliki suatu produk. Daya tarik iklan berbasis rasional cenderung bersifat 
informatif. Sebagai contoh adalah pesan yang memamerkan kualitas, nilai atau 
kinerja suatu produk jasa. umumnya langsung menohok pada kepentingan  
konsumen. Mereka mengklaim produknya bisa memberikan benefit tertentu.   
2. Emotional Appeals yaitu beberapa feelings (perasaan) atau keinginan dapat 
menjadi basis untuk mendesain appeal untuk memengaruhi konsumen dalam level 
emosional. Combining Rational and Emotional Appeals terdapat tiga tipe iklan 
yang menggunakan gaya pendekatan ini yaitu: 
a. Reminder advertising 
Yaitu iklan yang bertujuan untuk membangun brand awareness dan/atau 
mempertahankan nama brand di hadapan konsumen. 
 
 
 
b. Teaser advertising  
Didesain untuk membentuk rasa penasaran, interest, dan/atau excitement 
mengenai produk atau brand dengan membicarakannya namun tidak benarbenar 
menunjukkannya. 
c. Creative Execution Style 
Merupakan cara dimana daya tarik yang digunakan diubah menjadi pesan 
iklan yang dipresentasikan kepada konsumenm. Terdapat dua elemen utama dalam 
eksekusi kreatif yaitu penggunaan format dan penggunaan elemen audio visual. 
Appeal emosional lebih menggelitik emosi positif atau negatif agar terjadi 
pembelian. Tidak sedikit motif pembelian konsumen ini bersifat emosional 
karena perasaan mereka terhadap suatu merek dapat menjadi lebih penting 
daripad pengetahuan yang mereka miliki terhadap merek.  
3. Appeal Moral  
Lebih ditunjukkan pada apa yang menurut audiens benar dan pantas sehingga 
sering digunakan untuk mendorong seseorang mendukung masalah-masalah 
sosial, dan ditunjukkan pada perasaan sasaran mengenai apa yang “benar” dan 
pada “tempatnya”. Penelitian ini membahas bagaimana seorang konsumen 
menentukan suatu produk jasa dengan mempertimbangkan daya tarik merek 
kepada suatu merek tertentu (Sindoro, 1996). Adapun indikator dari Advertising 
appeal adalah  
1. Rasional 
2. Emosional 
3. Moral  
2.1.3. Self  Brand Connection 
 Self brand connection adalah hubungan antara merek dan diri yang 
bersifat kognitif dan emosional. Self brand connection mengacu pada sejauh 
mana dirasakan tumpang tindih antara merek dan diri. Self brand connection 
memiliki tiga komponen utama. Pertama konsumen memproses pesan merek 
berfokus pada makna merek dan manfaat merek. Kedua konsumen memiliki 
pengertian yang mandiri mengenai siapa mereka (yang sebenarnya) dan ingin 
menjadi siapa mereka (diri ideal). Ketiga konsumen terlibat dalam proses 
pencocokan untuk mengevaluasi sejauh mana merek adalah sama dengan konsep 
diri mereka (Mattila dan Stephanie, 2017). 
 Diketahui bahwa kepribadian konsumen dapat dipelajari dari dari merek 
yang mereka pilih, pendapat mereka terhadap merek lain. Konsumen memiliki 
kecenderungan memilih merek yang mencerminkan kepribadian, mampu 
meningkatkan citra diri dan memiliki kemiripan antara diri dengan merek yang 
dipilih. Jenis-jenis konsep diri (Dharmmesta dan Handoko, 2008) : 
3). Konsep diri aktual, dibentuk sejak kecil dan berkaitan dengan ide atau penilaian 
tentang diri pribadi seseorang yang dibentuk dari interkasi sosial. 
4) Konsep diri ideal berkaitan dengan perubahan kosnep diri sekarang dan 
pemikiran tentang ide.  
 Perusahaan mengembangkan sebuah merek dengan mengasosiasikan 
merek tersebut dengan kepribadian manusia. Menurut Kotler dan Keller (2009) 
mengemukakan bahwa merek juga mempunyai kepribadian dan konsumen 
mengidentifikasikan kepribadia merek sebagai bauran spesifik atas ciri-ciri 
bawaan manusia yang bisa dikatakan dimiliki oleh merek. Kepribadian juga dapat 
dijadikan sebagai strategi dalam pembentukan merek yang baik dan dapat menjadi 
suatu konsep diri yang dianut konsumen. Adapun indikator dari Self Brand 
Connection adalah (Mattila dan Stephanie, 2017) 
1. Mencerminkan siapa saya 
2. Merasakan hubungan pribadi 
3. Menggunakan untuk berkomunikasi. 
4. Purchase  Intention 
 Dalam penelitian Anastya (2014), belanja online adalah bentuk 
perdagangan elektronik yang digunakan pada transaksi business to business 
(B2B)  dan business to consumer (B2C). Pembelian online dipengaruhi oleh 
beberapa hal seperti efisiensi untuk pencarian (waktu cepat, mudah dalam 
penggunaan dan usaha pencarian mudah), value (harga bersaingdan kualits baik), 
interaksi (informasi, keamanan dan navigasi). 
 Jual beli adalah kegiatan tukar menukar suatu barang dengan uang 
dengan cara tertentu. Jumhur ulama berpendapat bahwa rukun jual beli ada empat 
yaitu orang yang berakal (penjual dan pembeli), sigat (lafal akad jual beli), 
barang yang diperjual belikan, nilai tukar pengganti barang. Hal-hal yang 
dilarang dalam jual beli yaitu menjual barang yang dijual barang haram, menjual 
barang yang tidak bermanfaat dalam Islam, memakai riba, melakukan penjualan 
dengan unsur perjudian (Al Jarjawi, 2007). 
 Setelah membahas tentang jual beli dalam Islam dilanjutkan dengan 
membahas tindakan yang dilakukan konsumen untuk menentukan pilihan yaitu 
Purchase intention digambarkan sebagai sesuatu hal yang mewakili konsumen 
yang mempunyai kemungkinan akan rencana atau bersedia untuk membeli suatu 
produk atau jasa. Peningkatan niat pembelian ini berarti peningkatan 
kemungkinan pembelian (Kanuk et al, 2007). Ketika konsumen telah mempunyai 
niat pembelian yang positif ini merupakan bentuk komitmen pada sebuah meek 
bahwa merek itu psotif dan baik. Mengusulkan bahwa konsumen dengan daya 
yang rendah harus lebih merasa terhubung dan lebih memilih merek yang 
memiliki keterikatan rasa dengan konsumen sehingga tingkat koneksi merek 
dengan diri konsumen akan memberikan kontribusi yang tinggi pada niat beli  
(Mattila dan Stephanie, 2017). 
 Niat beli dibentuk oleh pengaruh sikap konsumen terhadap suatu produk 
dan keyakinan mereka akan kualitas dan harga. Niat beli ini akan mempengaruhi 
individu dalam menentukan keputusan pembelian terhadap suatu produk atau 
jasa. Menurut Kotler dan Armstrong (2001), keputusan pembelian merupakan 
tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 
benar-benar membeli. Keputusan pembelian merupakan suatu proses di mana 
konsumen melalui tahapan-tahapan tertentu untuk melakukan pembelian suatu 
produk, dan dalam melakukan keputusan pembelian sebuah produk, ada beberapa 
peran atau pihak yang terlibat di dalamnya. Adapun indikator dari Purchase 
Intention adalah (Shan Yin dan Yu-Ta,2016) 
1. Kepastian membeli melalui situs online travel 
2. Keyakinan  membeli secara online sesuai dengan keinginannya 
3. Keyakinan akan meluangkan waktu untuk membeli melalui online 
travel. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian kuantitatif, analisa data merupakan kegiatan setelah data 
dari seluruh responden terkumpul. Kegiatan analisis data adalah 
mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi 
data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap variabel 
dari seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan 
perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan untuk 
hipotesis yang telah diajukan. Perhitungan variabel dapat dilakukan dengan uji 
instrument penelitian. 
 
3.8.1. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Validitas berasal dari kata “valid” yang pada dasarnya memiliki kata yang 
sinonim dengan kata “good”. Validity dimaksudkan sebagai “to measure what 
should be measured” (Ferdinand, 2014:217). Validitas merupakan sebuah uji 
yang dilakukan untuk mengetahui tingkat kevalidan suatu instrumen/kuesioner. 
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan kuesioner tersebut mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Suatu 
kuesioner dikatakan valid jika nilai korelasi (r hitung )> r tabel.  Suatu instrumen 
dikatakan valid apabila taraf probabilitas kesalahan (sig) ≤ 0,05 dan r hitung> r tabel. 
Sebaliknya suatu instrumen dikatakan tidak valid apabila taraf probabilitas 
kesalahan (sig) ≥ 0,05 dan r hitung> r tabel (Ghozali, 2011:52). 
2. Uj Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan sebuah scale atau alat pengukur data, dimana data 
yang dihasilkan reliable atau terpercaya apabila instrumen tersebut secara 
konsisten memunculkan hasil yang sama disetiap pengukuran (Ferdinand, 
2014:218). Uji reliabilitas hanya dilakukan pada instrumen yang valid pada 
pengujian validitas. Teknik yang digunakan dalam pengujian reliabilitas adalah 
menggunakan cronbach alpha. Uji reliabilitas instrumen tersebut menggunakan 
pengujian dengan taraf signifikan 5%, jika nilai cronbach alpha > 0,7 maka 
instrumen tersebut dinyatakan reliabel. 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Penelitian ini juga menggunakan beberapa pengujian klasik, diantaranya: 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak (Ghozali, 
2011:160). Penelitian ini menggunakan uji kolmogorov smirnov dengan 
probabilitas signifikannya diatas tingkat kepercayaan 5%, maka regresi 
memenuhi asumsi normalitas. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi 
data yang normal atau mendekati normal. 
 
 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terdapat korelasi ntar variabel independen, dengan cara melihat nilai 
tolerance dan nilai VIF. Jika nilai tolerance kurang dari 0,10 dan nilai VIF lebih 
dari 0,10 maka terjadi multikolinearitas (Ghozali, 2011:105-106). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakh dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pengamatan satu ke 
pengamatan lain. Terjadi heteroskedastisitas jika variance dari satu pengamatan 
ke pengamatan lain berbeda (Ghozali, 2011:139). Untuk mengetahui ada tidaknya 
heteroskedastisitas dapat dilihat melalui uji Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan 
cara meregresikan nilai absolut dari unstandardized residual sebagai variabel 
dependen dengan variabel bebas. Syarat model dikatakan tidak terjadi 
heteroskedastisitas adalah jika signifikansi seluruh variabel bebas > 0,05. 
 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model dalam penelitian ini yaitu: 
1. Uji F 
Menurut Ghozali (2011:84) menyatakan bahwa nilai F merupakan 
pengujian bersama-sama variabel independen yang dilakukan untuk melihat 
variabel independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen. Dalam 
penelitian ini, hipotesis yang digunakan adalah: 
Ho: Variabel-variabel independen (X) tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y). 
Ha: Variabel-variabel independen (X) mempunyai pengaruh yang signifikan 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y). 
Menurut Ghozali (2011) menyatakan bahwa dasar pengambilan keputusan 
adalah dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi, yaitu: 
1. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha 
ditolak. 
2. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. 
2. Uji koefisien determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui sejauh mana 
kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol sampai dengan satu. Apabila nilai R
2
 semakin kecil, 
maka kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel variasi 
variabel dependen rendah. Apabila nilai R
2
 mendekati satu, maka variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen. 
3. Uji t (Uji Hipotesis) 
Pengujian parameter individual dimaksudkan untuk melihat apakah variabel 
secara individu mempunyai pengaruh terhadap variabel tak bebas dengan asumsi 
variabel bebas lainnya konstan. Kriteria pengujian sebagai berikut: 
1. Membandingkan antara t hitung dengan t tabel. Jika thitung< ttabel, variabel 
bebas secara individual tidak berpengaruh terhadap variabel tak bebas. Jika 
thitung> ttabel, variabel bebas secara individual berpengaruh terhadap variabel 
tak bebas. 
2. Berdasarkan probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (α), maka variabel 
bebas secara individu berpengaruh terhadap variabel dependen. 
 
3.8.4. Analisis Regresi Dengan Variabel Moderating 
 Variabel moderator dapat dianggap sebagai bagian dari satu kelas variabel 
dan didalam ilmu sosial disebut dengan variabel spesifikasi. Variabel spesifikasi 
adalah variabel yang menspesifikasikan bentuk dan atau besarnya hubungan 
antara predictor (variabel independen) dan criteria (variabel dependen) (Ghazali, 
2011). Dalam jurnal (Liana Lie, 2009) variabel moderating adalah variabel 
independen yang berfungsi menguatkan atau melemahkan hubungan antara 
variabel independen terhadap variabel dependen. 
Dalam penelitian ini menggunakan Pure Moderator, dimana pengujian 
terhadap pure moderator dilakukan dengan membuat regresi interaksi tetapi 
variabel moderator tidak berfungsi sebagai variabel independen. Persamaan 
regresi seperti dibawah ini: 
Self brand connection = α + β1Advertising appeal + β2Advertising 
appeal*Powerless individual + Ɛ 
 
 
3.8.5. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari 
analisis data. Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini ada 2 yaitu: 
1. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. 
Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear berganda, atau 
analisis jalur dalam penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan 
kausalitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. 
Analisis jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan 
juga tidak dapat digunakan sebagai substitusi bagi peneliti untuk melihat 
hubungan kausalitas antar variabel. Hubungan kausalitas antar variabel telah 
dibentuk dengan model berdasarkan landasan teoritis. Apa yang dapat dilakukan 
oleh analisis jalur adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih 
variabel (Ghozali, 2011: 249).  
Menurut kerangka berfikir yang telah disebutkan diatas maka dalam 
analisis jalur akan ada dua persamaan yaitu: 
X2  =  α + b1 X1 + ε1 
Y  = α + b2 X1 + b3 X2 + ε2 
Keterangan: 
Y  = Purchase intention 
X1  = Advertising appeal 
X2  = Self brand connection 
b1  = koefisien Advertising appeal 
b2  = koefisien Self brand connection  
b3  = koefisien Purchase intention 
ε1  = variabel pengganggu Advertising appeal  
ε2  = variabel pengganggu Self brand connection 
2. Sobel Test  
Sobel test digunakan untuk menguji apakah pengaruh variabel intervening 
yang dihasilkan pada analisis jalur signifikan atau tidak. Sobel test menghendaki 
asumsi jumlah sampel besar dan nilai koefisien mediasi berdistribusi normal 
(Ghozali, 2011: 255). Uji sobel merupakan uji untuk mengetahui apakah 
hubungan yang melalui sebuah variabel mediasi secara signifikan mampu 
sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Uji sobel ini dilakukan dengan cara 
menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel dependen (X) terhadap 
variabel independen (Y) melalui variabel intervening (Z). 
Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung dengan cara 
mengalikan jalur X→Z (a) dengan jalur Z→Y (b) atau ab. Jadi koefisien ab= (c − 
c’), dimana c adalah pengaruh X terhadapY tanpa mengontrol Z, sedangkan c’ 
adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol Z. Standar error 
koefisien a dan b ditulis dengan S ada n Sb, besar nya standar error tidak 
langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan rumus berikut ini : 
Sab=  
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 
 Nilai thitung ini dibandingkan dengan nilai ttabel dan jika nilai thitung lebih 
besar dari nilai t tabel  maka dapat disimpulkan bahwa terjadi pengaruh mediasi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Dalam penelitian ini peneliti mengambil judul Pengaruh Advertising appeal 
terhadap Purchase intention melalui Self brand connection dan dimoderasi 
Powerless individual pada Traveloka. Dalam penelitian ini peneliti menyebarkan 
kuisioner di 100 responden masyarakat di Kecamatan Banjarsari Surakarta. Dalam 
kuisioner ini mencakup nama, jenis kelamin, usia pekerjaan dan pendapatan per 
bulan. Saat menyebarkan kuisioner ini tidak ada kendala yang begitu menyulitkan 
dikarenakan banyak diantara responden yang sudah mengerti bahkan 
menggunakan Traveloka ini. Dari 100 kuisioner yang disebarkan tidak ada 
kuisioner yang hilang atau kembali dengan data yang belum diisi.  
Penelitian ini dilakukan dengan objek Traveloka yang merupakan Perusahaan 
yang bergerak dalam bidang Booking tiket Hotel dan Pesawat. Perusahaan 
didirikan pada tahun 2012 oleh Ferry Unardi, Derianto Kusuma, dan Albert. Ide ini 
muncul disaat Ferry Unardi sering mengalami kesulitan dalam pemesanan 
pesawat, terutama disaat dia ingin pulang ke Padang, Indonesia, dari Amerika 
Serikat. Pada awal konsepnya Traveloka berfungsi sebagai mesin pencari untuk 
membandingkan harga tiket pesawat dari berbagai situs lainnya. Pada pertengahan 
tahun 2013 Traveloka kemudian berubah menjadi situs reservasi tiket pesawat di 
mana pengguna dapat melakukan pemesanan di situs resminya. Pada bulan Maret 
2014, Ferry Unardi menyatakan bahwa Traveloka akan segera masuk ke bisnis 
reservasi kamar hotel. Pada bulan Juli 2014, jasa pemesanan hotel telah tersedia di 
situs Traveloka. 
 
4.2 Karakteristik Responden 
Pada penelitian ini peneliti akan meneliti tentang pengaruh Advertising 
appeal terhadap Purchase intention melalui Self brand connection dan 
dimoderasi Powerless individual pada Traveloka. Teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini adalah Convenience sampling dimana sampel yang dipilih 
dengan pertimbangan kemudahan.  
Responden yang digunakan sebanyak 100 warga masyarakat di 
Kecamatan Banjarsari. Para responden yang telah melakukan pengisian kuesioner 
kemudian akan diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan dan 
pendapatan/uang saku per bulan. Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui 
karakteristik secara umum para responden penelitian. 
 
4.2.1 Identifikasi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan identifikasi menurut jenis kelamin akan dilihat jumlah 100 
responden laki-laki dan perempuan, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut 
ini: 
Tabel 4.1 
Jenis kelamin responden 
 
 
 
 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 Laki-Laki 60 60% 
2 Perempuan 40 40% 
Jumlah 100 100% 
 Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.1 jumlah responden 
perempuan terlihat lebih banyak (60%) dibandingkan jumlah responden laki-laki 
(40%).  
 
4.2.2 Identifikasi Berdasarkan Umur 
Berdasarkan identifikasi menurut usia maka dapat terlihat usia para 
responden dari kategori usia 21 tahun hingga diatas 50 tahun. Dalam melakukan 
identifikasi menurut usia, maka disusunlah tabel berikut ini: 
Tabel 4.2 
Usia Responden 
 
 
 
 
    
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.2 jumlah responden dalam  
penelitian ini sebagian besar berusia 21 sampai 30 tahun (35%). 
 
4.2.3 Identifikasi Berdasarkan Pekerjaan  
Berdasarkan identifikasi menurut pekerjaan akan dilihat jumlah distribusi 
responden menurut jenjang pekerjaannya, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
 
 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 21-30 tahun 35 35 
2 31-40 tahun 23 23 
3 41-50 tahun 21 21 
4 >50tahun 21 21 
Jumlah 100 100 
Tabel 4.3 
Pekerjaan Responden 
 
 
 
 
 
 
 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.3 jumlah responden yang 
mempunyai pekerjaan lainnya lebih mendominasi dalam penelitian ini (30%). Hal 
ini menunjukkan pekerjaan yang dikerjakan oleh sebagian besar para responden 
adalah wiraswasta. 
 
4.2.4 Identifikasi Berdasarkan Pendapatan/Uang Saku 
Berdasarkan identifikasi menurut Pendapatan/Uang Saku responden 
maka dapat diperoleh data sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Pendapatan/Uang Saku Responden 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.4 jumlah Pendapatam/Uang 
Saku responden terbanyak adalah 2.000.000-3.000.000 yaitu 40%. 
 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 PNS/Pensiunan 24 24% 
2 POLRI/TNI/Pensiunan 3 3% 
3 Lainnya 18 18% 
4. Ibu Rumah Tangga 5 5% 
5. Wiraswasta 30 30% 
6. Swasta 20 20% 
 Jumlah 100 100 
No. Kategori Jumlah Presentase 
1 1.500.0000 5 5% 
2 1.500.000-2.000.000 27 27% 
3 2.000.000-3.000.000 40 40% 
4 >3.000.000 28 28% 
  100 100 
4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Uji Instrumen 
Uji instrumen dilakukan terhadap indikator dari masing-masing variabel 
agar dapat diketahui tingkat kevalidan dan keandalan indikator sebagai alat ukur 
variabel. Uji instrumen terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. 
1.Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuisioner. Sebuah kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut 
(Ghozali, 2011).  
Agar mengetahui validitas konstruk suatu instrumen atau alat pengukur 
adalah dengan mengkorelasikan skor atau nilai yang diperoleh pada 
masing-masing pertanyaan dari semua responden dengan skor atau nilai total 
semua pertanyaan atau pernyataan dari semua responden. Pengujian validitas ini 
menggunakan korelasi Bivariate Pearson yaitu mengkorelasikan masing-masing 
skor item dengan skor total.  
Uji validitas ini bisa dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
dengan nilai r tabel. Nilai r hitung diambil dari output SPSS Cronbach Alpha 
pada kolom Correlated Item–Total Correlation. Sedangkan nilai r tabel diambil 
dengan menggunakan rumus df = n – 2 (Ghozali, 2011). Yaitu df = 100 – 2 = 98, 
sehingga menghasilkan nilai r tabel sebesar 0,1966.  
 
 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas  
 
 
Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai dari r hitung keseluruhan 
indikator yang diuji bernilai positif dan lebih besar dari nilai r tabel yang 
besarnya adalah 0,1966. Karena keseluruhan nilai r hitung semua indikator yang 
No
. 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
1. Advertising Appeal 
(X1) 
   
 Appl1 0,860 0,1966 Valid 
 Appl2 0,848 0,1966 Valid 
 Appl3 0,786 0,1966 Valid 
 Appl4 0,828 0,1966 Valid 
     
2. Self Brand 
Connection (X2) 
Sbc1 
Sbc2 
Sbc3 
Sbc4 
Sbc5 
 
 
 
0,904 
0,834 
0,822 
0,836 
0,870 
 
 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
3. Powerless 
Individual(X3) 
Pli1 
Pli2 
Pli3 
 
 
 
0,576 
0,597 
0,434 
 
 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
4. Purchase 
Intention(Y) 
Pi1 
Pi2 
Pi3 
Pi4 
 
 
 
0,802 
0,861 
0,806 
0.843 
 
 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
diuji lebih besar daripada nilai r tabel, maka dapat di ambil kesimpulan bahwa 
semua butir indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji realibilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk 
mengetahui seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. 
Menurut Sekaran (2006:248) uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsisten 
tidaknya jawaban seseorang terhadap item-item pernyataan di dalam sebuah 
kuesioner.  
Pengujian realibilitas terhadap seluruh item/pertanyaan yang 
dipergunakan dalam penelitian ini akan menggunakan formula cronbach alpha 
(koefisien alpha cronbach), dimana secara umum yang dianggap reliabel apabila 
nilai alpha cronbachnya > 0,7. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dari tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha dari seluruh 
variabel yang diujikan nilainya sudah diatas 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa 
seluruh variabel dalam penelitian ini lolos dalam uji reliabilitas dan dinyatakan 
reliabel. 
 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Appeal (X1) 0,967 Reliabel 
Self Brand Connection (X2) 0,961 Reliabel 
Powerless Individual  (X3) 0,930 Reliabel 
Purchase Intention (Y) 0,961 Reliabel 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
1.Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah di dalam suatu model 
regresi, variabel penganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak. 
Model data yang baik adalah data yang berdistribusi normal atau yang mendekati 
distribusi normal. Untuk melihat data yang berdistribusi normal dilakukan dengan 
memperhatikan normal probability plot pada scatter plot berdistribusi normal.  
 
Berdasarkan grafik di atas menunjukkan bahwa variabel Advertising 
appeal terhadap variabel Self brand connection berdistribusi normal, karena 
semua data menyebar membentuk garis lurus diagonal maka data tersebut 
memenuhi asumsi normal atau mengikuti garis normalitas.  
 
Berdasarkan grafik di atas menunjukkan bahwa variabel Advertising 
appeal, variabel Self brand connection terhadap variabel Purchase intention 
berdistribusi normal, karena semua data menyebar membentuk garis lurus 
diagonal maka data tersebut memenuhi asumsi normal atau mengikuti garis 
normalitas.  
 
Berdasarkan grafik di atas menunjukkan bahwa variabel Advertising 
appeal, variabel Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
berdistribusi normal, karena semua data menyebar membentuk garis lurus 
diagonal maka data tersebut memenuhi asumsi normal atau mengikuti garis 
normalitas. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas untuk persamaan variabel Advertising appeal 
terhadap variabel Self brand connection 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
5,11546910 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,118 
Positive ,059 
Negative -,118 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,176 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,126 
 
 
Berdasarkan uji statistik normalitas pada tabel 4.7 dimana variabel Dependen 
Self brand connection dan variabel Independen Advertising appeal menunjukan 
p-value 0,126 lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data 
terdistribusi normal. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas untuk persamaan variabel Advertising appeal dan variabel 
Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardi
zed 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
4,64173330 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,067 
Positive ,067 
Negative -,064 
Kolmogorov-Smirnov Z ,674 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,754 
 
 
Berdasarkan uji statistik normalitas pada tabel 4.8 dimana variabel 
Dependen Self brand connection dan variabel Independen Advertising appeal dan 
variabel moderasi Powerless individual menunjukan p-value 0,754 lebih besar 
dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal.  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas untuk persamaan variabel Advertising appeal dan 
variabel Self brand connection terhadap variabel Purchase intention 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 3,87482451 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,096 
Positive ,053 
Negative -,096 
Kolmogorov-Smirnov Z ,958 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,318 
     
 
Berdasarkan uji statistik normalitas pada tabel 4.9 dimana variabel 
Dependen Purchase intention dan variabel Independen Advertising appeal, 
variabel Self brand connection menunjukan p-value 0,318 lebih besar dari 0,05 
maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal.  
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terdapat korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya 
tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Deteksi multikolinearitas dengan 
melihat tolerance dan lawannya VIF. Nilai tolerance yang rendah sama dengan 
nilai VIF tinggi (VIF=1/tolerance) dan menunjukkan adanya kolinieritas yang 
tinggi. Nilai yang umum dipakai adalah nilai tolerance 0,10 atau sama dengan 
nilai VIF di atas 10. Tingkat kolinieritas yang dapat ditolerir adalah nilai 
tolerance 0,10 sama dengan tingkat multikolinieritas 0,95 (Ghozali, 2006). Hasil 
uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas untuk persamaan variabel Advertising appeal terhadap 
variabel Self brand connection 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardize
d Coefficients 
Standar
dized 
Coeffic
ients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance VIF 
1 
(Con
stant) 
3,587 1,844 
 
1,945 ,055 
  
TtlA
ppl 
1,059 ,073 ,828 14,601 ,000 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Dari tabel Coefficients
a
 dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel 
dependen Self Brand Connection dan variabel independen Advertising appeal 
yaitu 1,000 lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance yaitu 1,000 lebih dari 0,1. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen yang 
digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas di antara variabel 
bebas. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinearitas untuk persamaan variabel Advertising appeal dan 
variabel Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardize
d Coefficients 
Standar
dized 
Coeffic
ients 
t Sig. Collinearit
y Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Con
stant) 
,878 1,783 
 
,493 ,623 
  
TtlA
ppl 
,780 ,090 ,610 
8,66
8 
,000 ,540 
1,85
2 
TtlPli ,548 ,120 ,321 
4,56
2 
,000 ,540 
1,85
2 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Dari tabel Coefficients
a
 dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel 
dependen Self brand connection dan variabel independen Advertising appeal, 
Powerless individual yaitu 1,852 lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance yaitu 
0,540 lebih dari 0,1. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 
independen yang digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas di 
antara variabel bebas. 
 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolinearitas untuk persamaan variabel Advertising appeal 
dan Self brand connection terhadap Purchase intention 
Coefficients
a
 
Model Unstandardize
d Coefficients 
Standar
dized 
Coeffic
ients 
t Sig. Collinearit
y Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Con
stant) 
,475 1,431 
 
,332 ,741 
  
TtlA
ppl 
,229 ,098 ,213 
2,32
4 
,022 ,315 
3,17
6 
TtlSb
c 
,571 ,077 ,679 
7,42
0 
,000 ,315 
3,17
6 
a. Dependent Variable: TtlPi 
 
Dari tabel Coefficients
a
 dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel 
dependen Purchase intention dan variabel independen Advertising appeal, 
variabel Self brand connection yaitu 3,176 lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance 
yaitu 0,315 lebih dari 0,1. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh 
variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi 
multikolinearitas di antara variabel bebas.  
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah data dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau 
tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). Pada gambar 4.13 berikut ini 
adalah hasil dari uji heterokedastisitas. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Heteroskedastisitas untuk persamaan variabel Advertising appeal dan 
variabel Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardize
d Coefficients 
Standar
dized 
Coeffic
ients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Con
stant) 
3,082 ,874 
 3,52
7 
,001 
  
TtlA
ppl 
,014 ,044 ,145 ,328 ,743 ,540 
1,85
2 
TtlPli ,023 ,059 ,153 ,383 ,703 ,540 
1,85
2 
a. Dependent Variable: RES2 
 
Pada Tabel 4.13 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan regresi di atas. Hal tersebut terlihat dari tidak adanya variabel 
bebas yang memiliki signifikansi di bawah 0,05 yaitu variabel Advertising appeal 
sebesar 0,145 dan variabel Powerless individual 0,153. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa persamaan regresi dengan menggunakan Uji Glejser tidak 
mempunyai permasalahan heteroskedastisitas.  
Tabel 4.14 
Hasil Uji Heteroskedastisitas untuk persamaan variabel Advertising Appeal 
terhadap variabel Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardize
d Coefficients 
Standar
dized 
Coeffic
ients 
t Sig. Collinearit
y Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Con
stant) 
3,587 1,844 
 1,94
5 
,055 
  
TtlA
ppl 
1,059 ,073 ,828 
14,6
01 
,000 
1,00
0 
1,00
0 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
Pada Tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan regresi di atas. Hal tersebut terlihat dari tidak adanya variabel 
bebas yang memiliki signifikansi di bawah 0,05 variabel Advertising Appeal 
sebesar 0,828. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi 
dengan menggunakan Uji Glejser tidak mempunyai permasalahan 
heteroskedastisitas. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Heteroskedastisitas untuk persamaan variabel Advertising appeal dan 
variabel Self brand connection terhadap Purchase intention 
Coefficients
a
 
Model Unstandardize
d Coefficients 
Standar
dized 
Coeffic
ients 
t Sig. Collinearit
y Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Con
stant) 
3,239 ,840 
 3,85
5 
,000 
  
TtlA
ppl 
,010 ,058 ,332 ,178 ,859 ,315 
3,17
6 
TtlSb
c 
,013 ,045 ,550 ,278 ,781 ,315 
3,17
6 
a. Dependent Variable: RES9 
 
 
Pada Tabel 4.15 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan regresi di atas. Hal tersebut terlihat dari tidak adanya variabel 
bebas yang memiliki signifikansi di bawah 0,05 variabel Advertising appeal 
sebesar 0,332 dan variabel Self brand connection 0,50. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa persamaan regresi dengan menggunakan Uji Glejser tidak 
mempunyai permasalahan heteroskedastisitas.  
4. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linear ada 
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t - 1. 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Autokorelasi untuk persamaan variabel Advertising appeal dan 
Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-Wa
tson 
1 ,861
a
 ,741 ,735 4,689 2,007 
a. Predictors: (Constant), TtlPli, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Dari tabel 4.16 dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 2,007 
kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k=4 dan 
nilai n=100. Maka di dapat nilai dl 1,5922 dan du 1,7582. Nilai berada diposisi du 
< d < 4-du , maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi autokorelasi. 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Autokorelasi untuk persamaan variabel Advertising Appeal terhadap 
variabel  Self brand connection 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-Wa
tson 
1 ,828
a
 ,685 ,682 5,142 2,148 
a. Predictors: (Constant), TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Dari tabel 4.17 dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 2,148 
kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k=4 dan 
nilai n=100. Maka di dapat nilai dl 1,5922 dan du 1,7582. Nilai berada diposisi du 
< d < 4-du , maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi autokorelasi.  
 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Autokorelasi untuk persamaan variabel Advertising appeal dan variabel 
Self brand connection terhadap Purchase intention 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-Wa
tson 
1 ,863
a
 ,745 ,739 3,915 1,792 
a. Predictors: (Constant), TtlSbc, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlPi 
 
Dari tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson (d) sebesar 1,792 
kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k=4 dan 
nilai n=100. Maka di dapat nilai dl 1,5922 dan du 1,7582. Nilai berada diposisi du 
< d < 4-du , maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi autokorelasi.  
 
4.3.3 Uji Ketetapan Model 
1. Uji F  
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui pengaruh semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model regresi secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen yang diuji pada tingkat signifikansi 0,05 (Ghozali, 2011). 
 
 
 
 
 
  
Tabel 4.16 
Hasil Uji F untuk persamaan variabel Advertising appeal dan variabel Powerless 
individual terhadap variabel Self brand connection 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regress
ion 
6093,617 2 
3046,80
8 
138,5
55 
,000
b
 
Residua
l 
2133,023 97 21,990 
  
Total 8226,640 99    
a. Dependent Variable: TtlSbc 
b. Predictors: (Constant), TtlPli, TtlAppl 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan signifikansinya adalah 0,000 atau 
kurang dari 0,05, jadi model regresi pertama yang digunakan sudah tepat atau fit 
yaitu variabel Advertising appeal, variabel Powerless individual berpengaruh 
terhadap variabel Self brand connection. Dapat dilihat juga bahwa nilai F tabel  2,70 
sedangkan  Fhitung 138,555 lebih besar dari Ftabel dengan tingkat signifikan dibawah 
0,05 yaitu 0,000. Berdasarkan cara pengambilan keputusan uji simultan dalam 
analisis regresi dapat disimpulkan bahwa variabel Powerless individual dan 
 Advertising appeal jika diuji secara bersama sama berpengaruh signifikan 
terhadap Self brand connection. 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.17 
Hasil Uji F untuk persamaan variabel Advertising Appeal terhadap variabel Self  
brand connection 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regress
ion 
5636,006 1 
5636,00
6 
213,2
02 
,000
b
 
Residua
l 
2590,634 98 26,435 
  
Total 8226,640 99 
   
a. Dependent Variable: TtlSbc 
b. Predictors: (Constant), TtlAppl 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan signifikansinya adalah 0,000 atau 
kurang dari 0,05 jadi model regresi kedua yang digunakan sudah tepat atau fit yaitu 
variabel Advertising appeal, berpengaruh terhadap variabel Self brand connection. 
Dapat dilihat juga bahwa nilai F tabel  2,70 sedangkan  Fhitung  213,202 lebih besar 
dari Ftabel dengan tingkat signifikan dibawah 0,05 yaitu 0,000. Berdasarkan cara 
pengambilan keputusan uji simultan dalam analisis regresi dapat disimpulkan 
bahwa variabel Advertising appeal jika diuji secara bersama sama berpengaruh 
signifikan terhadap Self brand connection. 
 
 
 
 
 
Tabel 4.18  
Hasil Uji F untuk persamaan variabel Advertising appeal dan variabel Self brand 
connection terhadap variabel Purchase intention 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regress
ion 
4331,628 2 
2165,81
4 
141,3
36 
,000
b
 
Residua
l 
1486,412 97 15,324 
  
Total 5818,040 99    
a. Dependent Variable: TtlPi 
b. Predictors: (Constant), TtlSbc, TtlAppl 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan signifikansinya adalah 0,000 atau 
kurang dari 0,05. jadi model regresi ketiga yang digunakan sudah tepat atau fit 
yaitu variabel Advertising appeal, variabel Self brand connection berpengaruh 
terhadap variabel  Purchase intention. Dapat dilihat juga bahwa nilai F tabel 2,70 
sedangkan Fhitung 142,336 lebih besar dari Ftabel dengan tingkat signifikan dibawah 
0,05 yaitu 0,000. Berdasarkan cara pengambilan keputusan uji simultan dalam 
analisis regresi dapat disimpulkan bahwa variabel Advertising appeal dan Self 
brand connection jika diuji secara bersama sama berpengaruh signifikan terhadap 
Purchase intention.  
2. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). Nilai (R
2
) yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi dependen amat terbatas. 
Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk meprediksi variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2011).  
Tabel 4.19 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) untuk persamaan variabel Advertising 
appeal dan variabel Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Wat
son 
1 ,861
a
 ,741 ,735 4,689 2,007 
a. Predictors: (Constant), TtlPli, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 0,735 
atau 73,5 %. jadi variabel Powerless individual dan variabel Advertising appeal 
dapat menjelaskan 73,5% variasi variabel Self brand connection dan sisanya 
26,5% dijelaskan oleh variasi variabel lain diluar model. 
Tabel 4.20 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) untuk persamaan variabel Advertising 
appeal terhadap variabel Self brand connection 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-W
atson 
1 ,828
a
 ,685 ,682 5,142 2,148 
a. Predictors: (Constant), TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 0,682 
atau 68,2% jadi variabel Advertising appeal dapat menjelaskan 68,2 % variasi 
variabel Self brand connection dan sisanya 31,8% dijelaskan oleh variasi variabel 
lain diluar model. 
Tabel 4.21 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) untuk persamaan variabel Advertising 
appeal dan variabel Self brand connection terhadap variabel Powerless individual 
Model Summary
b
 
Mod
el 
R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Durbin-Wa
tson 
1 ,863
a
 ,745 ,739 3,915 1,792 
a. Predictors: (Constant), TtlSbc, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlPi 
 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 0,739 
atau 73,9% jadi variabel Advertising appeal dan variabel Self brand connection 
dapat menjelaskan 73,9% variasi variabel Purchase intention dan sisanya 26,1% 
dijelaskan oleh variasi variabel lain diluar model. 
3. Uji t 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen dan 
digunakan dalam mengetahui ada tidaknya pengaruh masing-masing variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen yang diuji pada tingkat 
signifikan 0,05 (Ghozali,2011).  
Tabel 4.22  
Hasil Uji t untuk persamaan variabel Advertising appeal dan Powerless 
individual terhadap Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Consta
nt) 
,878 1,783 
 
,493 ,623 
TtlAppl ,780 ,090 ,610 8,668 ,000 
TtlPli ,548 ,120 ,321 4,562 ,000 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
1. Nilai signifikan untuk variabel Advertising appeal adalah 0,000 atau kurang dari 
0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 8,668 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Self brand connection. 
2. Nilai signifikan untuk variabel Powerless individual adalah 0,000 atau kurang 
dari 0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 4,562 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima 
Powerless individual berpengaruh secara signifikan terhadap Self brand 
connection. 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
SBC= 0,878 + 0,780 Advertising appl + 0,548 Pli + Ɛ 
1) Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstanta sebesar 0,878 artinya 
jika Advertising appeal (X1) dan Powerless individual (X2) nilainya adalah 0, 
maka Self brand connection (Y) nilainya adalah 0,878. 
2) Koefisien regresi variabel Advertising appeal (X1) sebesar 0,780 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan Advertising appeal mengalami 
kenaikan 1% maka Self brand connection akan mengalami kenaikan sebesar 0,780. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Advertising 
appeal dengan Self brand connection. 
3) Koefisien regresi variabel Powerless individual (X2) sebesar 0,548 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan Powerless individual mengalami 
kenaikan 1% maka Self brand connection akan mengalami peningkatan sebesar 
0,548. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Powerless 
individual dengan Self brand connection  
Tabel 4.23 
Hasil Uji t untuk persamaan variabel Advertising appeal terhadap Self brand 
connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficient
s 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constan
t) 
3,587 1,844 
 
1,945 ,055 
TtlAppl 1,059 ,073 ,828 14,601 ,000 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
1. Nilai signifikan untuk variabel Advertising appeal adalah 0,000 atau kurang dari 
0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 14,601 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Self brand connection. 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
SBC= 3,587 + 1,059 Advertising appl + Ɛ 
1). Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstanta sebesar 3,587 artinya 
jika Advertising appeal (X1) nilainya adalah 0, maka Self brand connection (Y) 
nilainya adalah 3,587. 
2). Koefisien regresi variabel Advertising appeal (X1) sebesar 1,059 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan Advertising appeal mengalami 
kenaikan 1% maka Self brand connection akan mengalami kenaikan sebesar 1,059. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Advertising 
appeal dengan Self brand connection. 
Tabel 4.24 
Hasil Uji t untuk persamaan variabel Advertising appeal dan Self brand 
connection terhadap Purchase intention  
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
B Std. 
Error 
Beta 
1 
(Consta
nt) 
,475 1,431 
 
,332 ,741 
TtlApp
l 
,229 ,098 ,213 2,324 ,022 
TtlSbc ,571 ,077 ,679 7,420 ,000 
a. Dependent Variable: TtlPi 
 
1. Nilai signifikan untuk variabel Advertising appeal adalah 0,022 atau kurang dari 
0,05. Ttabel sebesar 1,984 dan 2,324 sehingga thitung > ttabel maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase intention. 
2. Nilai signifikan untuk variabel Self brand connection adalah 0,000 atau kurang 
dari 0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 7,420 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase intention. 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
SBC= 0,475 + 0,229 Advertising appl + 0,571 Pli + Ɛ 
1). Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstanta sebesar 0,475 artinya 
jika Advertising appeal (X1) dan Self brand connection (X2) nilainya adalah 0, 
maka Self brand connection (Y) nilainya adalah  0,475. 
2). Koefisien regresi variabel Advertising appeal (X1) sebesar 0,229 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan Advertising appeal mengalami 
kenaikan 1% maka Purchase intention akan mengalami kenaikan sebesar 0,229. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Advertising 
appeal dengan Purchase intention . 
3). Koefisien regresi variabel Self brand connection (X2) sebesar 0,571 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan Self brand connection mengalami 
kenaikan 1% maka Self brand connection akan mengalami peningkatan sebesar 
0,571. koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Self brand 
connection dengan Purchase intention. 
 
 
4.3.4 Uji MRA 
Tabel 4.25 
Hasil Uji MRA untuk persamaan variabel Advertising appeal dan Powerless 
individual terhadap Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coefficie
nts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolera
nce 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
8,199 2,007 
 
4,084 ,000 
  
TtlAppl ,518 ,142 ,405 3,644 ,000 ,221 4,533 
interaksi
x1x3 
,019 ,004 ,479 4,307 ,000 ,221 4,533 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Dari tabel diatas menunjukkan nilai signifikan untuk variabel Advertising 
appeal terhadap Self brand connection yang dimoderasi Powerless individual 
sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Ttabel  sebesar 1,984 dan Thitung sebesar 
4,307 sehingga  thitung > ttabel  maka H0 ditolak atau H1 diterima Advertising appeal 
berpengaruh secara signifikan terhadap Self brand connection yang dimoderasi 
Powerless individual. Model moderasi variabel Powerless individual dalam 
menguatkan hubungan antara Advertising appeal dengan Self brand connection 
pada Traveloka berhasil. Yang artinya variabel Powerless individual merupakan 
variabel moderasi secara penuh. Penelitian ini sama dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Mattila dan Stephanie, 2017). Berdasarkan tabel diatas diperoleh 
persamaan regresi sebagai berikut: 
PI = 8,199 + 0,518 Advertising appl + 0,019 Appl*Pli +  Ɛ  
Persamaan regresi diatas menunjukkan nilai konstanta 8,199. Hal ini berarti 
jika dalam variabel Advertising appeal, Interaksi Advertising appeal dengan 
Powerless individual dianggap konstan, maka Self brand connection juga akan 
konstan sebesar 8,199. Koefisien regresi Advertising appeal adalah 0,518. Jadi jika 
variabel Advertising appeal bertambah 1, maka variabel Self brand connection 
akan bertambah 0,518. Koefisien regresi interaksi Advertising appeal dengan 
Powerless individual adalah 0,019. Jika interaksi ini bertambah 1 maka variabel 
Self brand connection akan bertambah 0,019.  
 
4.3.5. Uji Hipotesis  
1. Analisis Path  
Untuk Analisis Jalur Path dapat dilihat pada tabel 4.10 dan tabel 4.12. Analisis 
digunakan untuk memastikan dan menentukan apakah suatu variabel termasuk 
variabel bebas atau dapat dikelompokkan kedalam variabel intervening. Pengaruh 
langsung dan tak langsung pada penelitian ini terlihat pada gambar di bawah ini: 
 
 
 
 
 
 
 
Adapun analisis jalurnya seperti pada gambar di bawah ini: 
Nilai e1= √(1-0,685) = 0,561 
 
 
1,059        Variabel Moderasi              0,571 
     
Variabel Independen   0,229   Variabel Dependen    
            Nilaie2= √(1-0,745) = 0,504 
* Pengaruh Langsung               = 0,229 
* pengaruh tak langsung                = 1,059 x 0,571 = 0,604 
* Total pengaruh ( Appeal ke Purchase Intention)    = 0,229 + (1,059 x 0,571) 
                                            = 0,833 
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa Advertising appeal dapat 
berpengaruh langsung ke Purchase intention dan dapat juga berpengaruh tidak 
langsung yaitu dari Advertising appeal ke Self brand connection (sebagai 
intervening) lalu ke Purchase intention. Besarnya pengaruh langsung adalah 
0,229 sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung harus dihitung dengan 
mengalikan koefisien tidak langsung yaitu (1,059 x 0,571) = 0,604 atau total 
pengaruh Advertising appeal ke Purchase intention adalah 0,604. Pada 
persamaan regresi 1, nilai koefisien unstandardized beta pada jalur p
2 
(Advertising 
appeal ke Purchase intention) adalah 0,833.  
 
 
2. Uji Sobel Tes  
Advertising 
Appeal 
Self Brand 
Connection 
Purchase 
Intention 
Sobel tes merupakan uji untuk mengetahui apakah hubungan yang melalui 
sebuah variabel mediasi secara signifikan mampu sebagai mediator dalam 
hubungan tersebut. Hasil pengolahan Sobel tes melalui SPSS dapat dilihat pada 
tabel 4.10 dan tabel 4.12.  Sobel tes memliki rumus sebagai berikut ini: 
Sp2p3 = √ p32Sp22 + p22Sp32 + Sp22Sp32 
Hitung Standar error dari koefisien indirect effect ( Sp2p3) 
Sp2p3 = √ p32Sp22 + p22Sp32 + Sp22Sp32 
Sp2p3 = √ (0,571)2 (0,073)2 + (1,059)2 (0,077)2 + (0,073)2 (0,077)2 
Sp2p3 =√(0,326041) (0,005329) + (1,121481) (0,005929) + (0,005329) 
(0,005929)  
Sp2p3 = √(0,00173) + (0,00664) + (0,000031) 
Sp2p3 = √0,00867 
Sp2p3 = 0,09311 
Hitung =  p2p3  
Sp2p3 
  = (1,059) x (0,571)    = 6,494 
0,09311 
Oleh karena itu nilai thitung adalah 6,494 lebih besar dari ttabel dengan tingkat 
signifikan 0,05 yaitu 1,984 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
0,604 signifikan yang berarti variabel Self brand connection signifikan sebagai 
variabel mediasi antara Advertising appeal terhadap Purchase intention. 
 
4.4  Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Advertising appeal pada Self brand connection 
Hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa Advertising appeal 
berpengaruh signifikan pada Self brand connection hal tersebut dapat kita lihat 
pada hasil analisis uji hipotesis diatas yang menunjukkan hasil nilai T tabel sebesar 
1,984 dan 3,587 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima Advertising appeal 
berpengaruh secara signifikan terhadap Self brand connection. Hal ini 
mengidentifikasikan bahwa Advertising appeal atau daya tarik iklan konsumen 
yang selama ini dibangun untuk menarik niat pembelian konsumen memberikan 
pengaruh yang sangat tinggi pada koneksi diri konsumen dengan merek sehingga 
konsumen tertarik untuk memilih dan membeli pada jasa booking tiket hotel dan 
pesawat Traveloka. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Mattila dan Stephanie, 
2017).  Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Advertising appeal memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap Self brand connection. Selanjutnya temuan ini 
dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak Traveloka untuk terus 
mempertahankan penjualan mereka dengan melihat pengaruh Advertising appeal 
terhadap Self brand connection. 
2. Pengaruh Advertising appeal pada Purchase intention 
Hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa Advertising appeal 
berpengaruh signifikan pada Purchase intention hal tersebut dapat kita lihat pada 
hasil analisis uji hipotesis diatas yang menunjukkan hasil nilai signifikan untuk 
variabel Advertising appeal adalah 0,022 atau kurang dari 0,05. T tabel sebesar 1,984 
dan 2,324 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima Advertising appeal berpengaruh 
secara signifikan terhadap Purchase intention. Hal ini mengidentifikasikan bahwa 
pendekatan yang dilakukan dalam menarik perhatian (Advertising appeal) 
konsumen untuk memilih dan membeli jasa booking tiket hotel dan pesawat pada 
Traveloka sangat tinggi.  
 Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Mattila dan Stephanie, 
2017). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Advertising appeal memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention. Selanjutnya temuan ini 
dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak Traveloka untuk terus 
mempertahankan penjualan mereka dengan melihat pengaruh Advertising appeal 
terhadap Purchase intention. 
3 Pengaruh Self brand conection pada Purchase intention 
Hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa Self brand connection  
berpengaruh signifikan pada Purchase intention hal tersebut dapat kita lihat pada 
hasil analisis uji hipotesis diatas yang menunjukkan hasil nilai signifikan untuk 
variabel Self brand connection adalah 0,000 atau kurang dari 0,05 t tabel sebesar 
1,984 dan 7,420 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima Self brand connection 
berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase intention. Hal ini 
mengidentifikasikan bahwa pendekatan yang dilakukan untuk memberikan 
pengaruh untuk koneksi diri konsumen dengan merek terhadap niat beli konsumen 
terhadap Traveloka berhasil. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Mattila dan Stephanie, 
2017). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Self brand connection 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention. Selanjutnya 
temuan ini dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak Traveloka untuk terus 
mempertahankan penjualan mereka dengan melihat pengaruh Self brand 
connection atau kulitas hubungan merek terhadap Purchase intention. 
4. Pengaruh Powerless individual pada Advertising appeal terhadap Self brand 
connection 
Hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa Powerless Individual 
berpengaruh signifikan terhadap Advertising appeal dan Self brand connection 
hal tersebut dapat kita lihat pada hasil analisis uji hipotesis diatas yang 
menunjukkan hasil nilai signifikan untuk variabel Self brand connection adalah 
0,000 atau kurang dari 0,05 t tabel sebesar 1,984 dan 8,199 sehingga thitung > ttabel  
maka H0 atau H1 diterima berarti Advertising appeal berpengaruh secara signifikan 
terhadap Purchase intention. Hal ini mengidentifikasikan bahwa Powerless 
individual seperti Status Sosial seorang konsumen berpengaruh terhadap daya tarik 
(Advertising appeal) dan juga Self brand connection. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Mattila dan Stephanie, 
2017). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Powerless individual 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Advertising appeal dan Self brand 
connection. Selanjutnya temuan ini dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak 
Traveloka untuk terus mempertahankan penjualan mereka dengan melihat 
pengaruh Powerless individual terhadap Advertising appeal dan Self brand 
connection. 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. KESIMPULAN  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan tentang Pengaruh Advertising 
appeal terhadap Purchase intention melalui Self brand connection dan 
dimoderasi Powerless individual pada Traveloka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Nilai signifikan untuk variabel Advertising appeal adalah 0,000 atau kurang dari 
0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 14,601 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Self brand connection. 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
SBC= 3,587 + 1,059 Advertising appl + Ɛ 
1). Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstanta sebesar 3,587 artinya 
jika Advertising appeal (X1) nilainya adalah 0, maka Self brand connection (Y) 
nilainya adalah 3,587. 
2). Koefisien regresi variabel Advertising appeal (X1) sebesar 1,059 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan Advertising appeal mengalami 
kenaikan 1% maka Self brand connection akan mengalami kenaikan sebesar 1,059. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Advertising 
appeal dengan Self brand connection. 
2. Nilai signifikan untuk variabel Advertising appeal adalah 0,022 atau kurang dari 
0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 2,324 sehingga thitung > ttabel maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase intention. 
3. Nilai signifikan untuk variabel Self brand connection adalah 0,000 atau kurang 
dari 0,05. T tabel sebesar 1,984 dan 7,420 sehingga thitung > ttabel  maka H0 diterima 
Advertising appeal berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase intention. 
4. Model moderasi variabel Powerless Individual dalam menguatkan hubungan 
antara Appeal dengan Self Brand Connection pada Traveloka berhasil.  
PI = 8,199 + 0,518 Advertising appl + 0,019 Appl*Pli +  Ɛ  
Persamaan regresi di atas menunjukkan nilai konstanta 8,199. Hal ini berarti 
jika dalam variabel Advertising appeal, Interaksi Advertising appeal dengan 
Powerless individual dianggap konstan, maka Self brand connection juga akan 
konstan sebesar 8,199. Koefisien regresi Advertising appeal adalah 0,518. Jadi jika 
variabel Advertising appeal bertambah 1, maka variabel Self brand connection 
akan bertambah 0,518. Koefisien regresi interaksi Advertising appeal dengan 
Powerless individual adalah 0,019. Jika interaksi ini bertambah 1 maka variabel 
Self brand connection akan bertambah 0,019.  
 
5.2. KETERBATASAN 
Penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini terbatas pada periode penelitian yang dilakukan hanya selama 3 
tahun, karena rentang waktu yang terbatas maka hasil penelitian ini kurang dapat 
digeneralisasikan. 
2. Ada beberapa responden yang kurang mengetahui tentang Traveloka sehingga 
menyulitkan peneliti dalam mengumpulkan data. 
 
5.3. SARAN 
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian, maka dapat diberikan 
beberapa saran sebagai berikut : 
1. Bagi Perusahaan Traveloka 
Disarankan untuk terus meningkatkan Advertising appeal (daya tarik) kepada 
konsumen dikarenakan Advertising appeal berpengaruh signifikan terhadap niat 
beli konsumen terhadap Traveloka. Selain itu Traveloka juga harus 
memperhatikan Self brand connection (koneksi diri konsumen dengan merek) 
karena konsumen membutuhkan koneksi atau keterikatan merek dengan diri 
mereka. Self brand connection (koneksi diri konsumen dengan merek) salah satu 
hal yang amat berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention (niat beli) 
dikarenakan jika koneksi diri dengan merek terjalin dengan baik maka akan 
mempengaruhi konsumen untuk niat membeli di Traveloka. 
 Salah satu hal yang penting yang perlu digaris bawahi oleh Traveloka bahwa 
status sosial bahkan gaya berpakaian konsumen sangat mempengaruhi daya tarik 
dan juga koneksi diri dengan merek sehingga alangkah baiknya Traveloka sangat 
memperhatikan hal tersebut supaya konsumen tetap memilih dan percaya bahwa 
Traveloka memang pantas terus menjadi Top Brand di bidang pemesanan tiket di 
Indonesia.  
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
No 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari Maret 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
proposal X X X X                     
2 Konsultasi     X X X X X                
3 
Ujian Seminar 
Proposal          X               
4 Revisi Proposal           X X X            
5 
Pengumpulan Data 
             X X X         
6 Analisis Data                 X X X X     
7 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                 X X X X X   
8 Pendaftaran                      X   
9 Munaqasah                         
10 Revisi Skripsi                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 2 Kuisioner 
1 KUESIONER PENELITIAN 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
a. Nama   : 
b. Jenis Kelamin :  Laki-laki      Perempuan 
c. Usia   : 21-30 th       31-40 th  
  41-50 th       > 50 th 
d. Pekerjaan   : PNS/Pensiunan    
  POLRI/TNI/Pensiunan  
  Lainnya 
  Ibu Rumah Tangga  
  Wiraswasta 
  Swasta 
e. Pendapatan Per Bulan : < 1.000.000 
1.000.000-2.000.000   
2.000.000-3.000.000 
  >  3.000.000 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
a. Mohon dengan hormat bantuan dan kesediaan saudara/i untuk 
menjawab pertanyaan yang ada. 
b. Berilah tanda “X” pada kolom yang anda pilih sesuai dengan 
kenyataan atau yang sebenarnya. 
c. Ada 10 skor alternatif jawaban, yaitu : 
Mulai dari Sangat tidak setuju 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sangat setuju 
III. DAFTAR PERTANYAAN 
 
No Appeal (X1) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Traveloka memberikan 
informasi serta kemudahan 
bagi konsumennya hal itu 
mendorong saya untuk 
memilih Traveloka dalam 
pemesanan tiket.   
          
2. Banyaknya iklan Traveloka 
yang muncul di televisi 
menambah keyakinan saya 
bahwa Traveloka memang 
terpercaya.  
          
3. Traveloka memiliki 
kelebihan kualitas produk 
jasa  dibandingkan dengan 
produk yang  lainnya. 
          
4. Traveloka merupakan jasa 
booking tiket online yang 
selama ini saya butuhkan. 
          
 
No Self Brand Connection 
(X2) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Saya akan membeli tiket di 
Traveloka karena 
memberikan fitur atau 
pilihan yang komplit sesuai 
dengan selera saya.  
          
2. Saya memilih Traveloka 
karena sesuai dengan citra 
diri saya yang 
sesungguhnya.  
          
3. Fasilitas website Traveloka 
memudahkan saya memilih 
produk yang saya butuhkan. 
          
4. Saya merasa privasi saya           
dijaga dengan aman oleh 
Traveloka saat memilih 
produk.  
5. Saya merasa mendapatkan 
banyak keuntungan dengan 
memilih Traveloka.  
          
 
 
No Powerless Individual (X3) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Pendapatan saya hanya bisa 
memenuhi kebutuhan saya. 
          
2. Status sosial individu yang 
tinggi akan mencerminkan 
tindakan saat menentukan 
pilihan terhadap suatu 
produk.  
          
3. Saya orang yang tidak 
peduli dengan status sosial  
maka tanpa pikir panjang 
saya selalu tepat dan cepat 
dalam menentukan pilihan. 
          
 
No Purhase Intention (Y) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Jika saya membutuhkan 
jasa tiket dan booking hotel 
online saya akan membeli 
melalui Traveloka 
          
2. Saya memilih Traveloka 
karena mudah diakses dan 
memberikan penawaran 
yang menarik. 
          
3. Saya percaya jasa yang 
ditawarkan dan informasi 
Traveloka dapat dipercaya. 
          
4. Kepercayaan konsumen 
dijunjung tinggi oleh 
Traveloka. 
          
 
 
 
Resp Appl1 Appl2 Appl3 Appl4 TLAppl 
Lampiran 3 Tabulasi Data 
1 8 8 7 6 29 
2 10 10 10 10 40 
3 10 6 10 10 36 
4 2 4 4 4 14 
5 5 6 5 6 22 
6 8 7 7 8 30 
7 4 4 5 5 18 
8 8 8 8 8 32 
9 2 1 2 2 7 
10 9 8 7 8 32 
11 6 6 6 5 23 
12 6 6 6 6 24 
13 5 2 4 4 15 
14 7 7 8 8 30 
15 7 7 7 7 28 
16 8 8 8 9 33 
17 6 5 6 4 21 
18 8 8 8 7 31 
19 8 8 8 8 32 
20 7 7 8 9 31 
21 4 5 5 6 20 
22 5 7 4 6 22 
23 5 6 6 5 22 
24 6 6 6 5 23 
25 2 4 7 5 18 
26 6 4 7 4 21 
27 6 8 4 7 25 
28 4 3 5 4 16 
29 7 6 3 4 20 
30 7 6 6 6 25 
31 5 6 4 6 21 
32 6 5 5 6 22 
33 7 7 8 7 29 
34 3 4 4 4 15 
35 3 3 2 4 12 
36 8 5 9 5 27 
37 2 2 2 3 9 
38 8 7 7 9 31 
39 8 7 7 7 29 
40 4 5 5 2 16 
41 7 7 8 7 29 
42 9 10 9 8 36 
43 6 6 5 5 22 
44 6 7 8 7 28 
45 7 7 8 8 30 
46 5 6 7 7 25 
47 5 5 5 5 20 
48 2 3 4 4 13 
49 8 8 8 8 32 
50 8 7 7 7 29 
51 9 8 9 7 33 
52 8 9 10 9 36 
53 3 3 4 5 15 
54 10 8 7 10 35 
55 10 10 10 10 40 
56 2 4 4 4 14 
57 5 6 5 6 22 
58 8 7 7 8 30 
59 4 4 5 5 18 
60 8 8 8 8 32 
61 8 8 8 7 31 
62 9 8 7 8 32 
63 6 6 6 5 23 
64 6 6 6 6 24 
65 5 2 4 4 15 
66 7 7 7 8 29 
67 7 7 7 7 28 
68 7 5 7 8 27 
69 6 5 6 4 21 
70 8 8 5 7 28 
71 8 8 8 8 32 
72 7 7 8 9 31 
73 4 5 5 6 20 
74 5 7 4 6 22 
75 5 6 6 5 22 
76 6 6 6 5 23 
77 2 4 7 5 18 
78 6 4 7 4 21 
79 6 8 4 7 25 
80 4 3 5 4 16 
81 7 6 3 4 20 
82 5 3 3 7 18 
83 5 6 4 6 21 
84 6 5 5 6 22 
85 7 7 8 7 29 
86 3 4 4 4 15 
87 3 3 2 4 12 
88 8 5 9 5 27 
89 2 2 2 3 9 
90 9 8 9 7 33 
91 8 7 7 7 29 
92 4 5 5 2 16 
93 7 7 8 7 29 
94 9 10 9 8 36 
95 6 6 5 5 22 
96 6 7 8 7 28 
97 7 7 8 8 30 
98 5 6 7 7 25 
99 5 5 5 5 20 
100 7 5 6 5 23 
 
Resp Sbc1 Sbc2 Sbc3 Sbc4 Sbc5 TLSbc 
1 8 6 8 8 6 36 
2 10 8 10 10 10 48 
3 10 10 10 10 10 50 
4 4 5 4 5 6 24 
5 1 1 3 1 1 7 
6 7 7 8 8 8 38 
7 5 4 3 5 4 21 
8 8 7 7 7 8 37 
9 2 2 1 2 1 8 
10 8 9 9 8 9 43 
11 6 5 6 5 6 28 
12 7 6 6 7 7 33 
13 5 5 6 5 6 27 
14 8 8 8 8 8 40 
15 7 7 7 7 7 35 
16 7 8 8 8 7 38 
17 5 5 5 4 5 24 
18 8 8 8 8 8 40 
19 8 8 7 8 7 38 
20 8 8 9 8 7 40 
21 5 5 5 4 5 24 
22 6 6 6 7 6 31 
23 3 3 6 7 6 25 
24 5 5 6 5 4 25 
25 5 7 5 8 5 30 
26 5 4 4 5 6 24 
27 5 4 7 7 6 29 
28 4 5 4 5 4 22 
29 4 5 6 2 2 19 
30 5 5 7 6 6 29 
31 4 4 4 3 3 18 
32 6 5 5 6 5 27 
33 8 6 6 6 6 32 
34 4 5 5 4 5 23 
35 4 4 4 5 4 21 
36 5 4 6 5 9 29 
37 2 1 2 1 2 8 
38 8 8 7 9 9 41 
39 7 8 7 7 7 36 
40 3 2 5 4 5 19 
41 7 8 7 8 7 37 
42 7 6 6 7 6 32 
43 5 6 5 4 4 24 
44 4 5 4 5 4 22 
45 6 8 6 7 8 35 
46 5 5 4 5 5 24 
47 5 4 5 4 4 22 
48 4 4 2 3 2 15 
49 8 7 8 7 8 38 
50 8 7 8 7 8 38 
51 9 8 9 8 7 41 
52 9 8 9 9 9 44 
53 3 5 2 3 3 16 
54 10 8 10 10 10 48 
55 10 8 6 10 10 44 
56 4 5 4 5 6 24 
57 1 1 3 1 1 7 
58 7 7 8 8 8 38 
59 5 4 3 5 4 21 
60 8 7 7 7 8 37 
61 8 7 8 7 6 36 
62 8 9 9 8 9 43 
63 6 5 6 5 6 28 
64 7 6 6 7 7 33 
65 5 5 6 5 6 27 
66 8 8 7 8 8 39 
67 7 7 7 7 7 35 
68 8 5 7 8 8 36 
69 5 5 5 4 5 24 
70 8 8 8 8 8 40 
71 8 8 7 8 7 38 
72 8 8 7 8 7 38 
73 5 5 5 4 5 24 
74 6 6 6 7 6 31 
75 3 3 8 7 6 27 
76 5 5 6 5 4 25 
77 5 7 5 8 5 30 
78 5 4 4 9 6 28 
79 5 4 7 7 6 29 
80 4 5 4 5 4 22 
81 4 5 6 2 2 19 
82 5 6 6 3 4 24 
83 4 4 4 3 3 18 
84 6 5 5 6 5 27 
85 8 6 6 6 6 32 
86 4 5 5 4 5 23 
87 4 4 4 5 4 21 
88 5 4 6 5 9 29 
89 2 6 2 9 2 21 
90 9 8 9 8 7 41 
91 7 8 7 7 7 36 
92 3 5 5 4 5 22 
93 7 8 7 8 7 37 
94 7 6 6 7 6 32 
95 5 6 5 4 4 24 
96 4 5 4 5 4 22 
97 6 8 6 7 8 35 
98 5 5 4 5 5 24 
99 5 4 8 4 6 27 
100 5 4 5 4 5 23 
 
Resp Pli1 Pli2 PIi3 TPLI 
1 5 3 5 13 
2 3 3 10 16 
3 3 3 20 26 
4 6 3 4 13 
5 2 2 3 7 
6 7 4 6 17 
7 5 4 4 13 
8 8 7 7 22 
9 1 3 4 8 
10 8 8 8 24 
11 6 6 5 17 
12 6 6 5 17 
13 5 5 4 14 
14 8 8 9 25 
15 7 4 6 17 
16 8 8 8 24 
17 4 5 4 13 
18 9 9 8 26 
19 7 7 7 21 
20 7 5 6 18 
21 4 7 5 16 
22 4 7 6 17 
23 5 5 3 13 
24 3 3 3 9 
25 10 4 8 22 
26 6 6 4 16 
27 5 7 8 20 
28 3 4 5 12 
29 5 5 6 16 
30 4 9 6 19 
31 2 5 2 9 
32 6 6 6 18 
33 8 7 7 22 
34 4 5 5 14 
35 6 4 3 13 
36 6 7 9 22 
37 2 2 2 6 
38 7 8 8 23 
39 9 9 9 27 
40 5 4 5 14 
41 8 8 7 23 
42 9 7 8 24 
43 5 6 5 16 
44 4 3 4 11 
45 8 9 10 27 
46 5 5 5 15 
47 4 4 4 12 
48 2 2 3 7 
49 8 7 7 22 
50 8 6 5 19 
51 7 7 6 20 
52 7 8 8 23 
53 4 4 5 13 
54 3 3 10 16 
55 3 3 9 15 
56 6 3 4 13 
57 2 8 3 13 
58 7 4 6 17 
59 5 4 4 13 
60 10 7 7 24 
61 6 6 6 18 
62 8 8 8 24 
63 6 6 5 17 
64 6 6 5 17 
65 5 5 4 14 
66 10 8 9 27 
67 7 4 6 17 
68 10 10 7 27 
69 4 5 4 13 
70 9 7 8 24 
71 7 7 7 21 
72 7 5 6 18 
73 4 7 5 16 
74 4 7 6 17 
75 10 5 3 18 
76 3 3 3 9 
77 7 4 8 19 
78 6 6 4 16 
79 5 7 8 20 
80 3 4 5 12 
81 5 5 6 16 
82 2 4 5 11 
83 2 5 2 9 
84 9 6 6 21 
85 8 7 7 22 
86 4 5 5 14 
87 6 4 3 13 
88 6 7 9 22 
89 2 2 2 6 
90 7 8 6 21 
91 9 9 9 27 
92 5 4 5 14 
93 8 8 7 23 
94 9 7 8 24 
95 5 6 5 16 
96 4 3 4 11 
97 8 9 10 27 
98 9 5 5 19 
99 5 5 5 15 
100 5 6 6 17 
 
Resp Pi1 Pi2 Pi3 Pi4 TPi 
1 8 8 8 8 32 
2 10 10 10 10 40 
3 10 10 10 10 40 
4 5 4 5 4 18 
5 3 3 4 3 13 
6 7 7 7 7 28 
7 5 4 5 4 18 
8 7 7 8 7 29 
9 4 3 4 3 14 
10 9 8 7 7 31 
11 5 6 5 5 21 
12 7 7 6 6 26 
13 5 4 5 5 19 
14 9 9 8 8 34 
15 7 7 7 7 28 
16 6 6 5 5 22 
17 4 4 3 4 15 
18 8 9 9 8 34 
19 8 7 6 6 27 
20 6 5 6 5 22 
21 4 4 5 5 18 
22 6 5 4 5 20 
23 7 2 3 4 16 
24 7 8 5 6 26 
25 6 4 8 7 25 
26 6 5 4 1 16 
27 4 5 3 3 15 
28 2 3 4 3 12 
29 4 6 5 5 20 
30 6 7 8 9 30 
31 2 4 7 4 17 
32 5 6 7 7 25 
33 7 7 7 6 27 
34 4 5 6 5 20 
35 5 4 6 4 19 
36 5 8 7 6 26 
37 1 2 2 2 7 
38 9 8 7 7 31 
39 10 9 8 7 34 
40 3 3 1 2 9 
41 6 6 7 8 27 
42 6 5 6 5 22 
43 4 5 6 4 19 
44 4 3 3 4 14 
45 8 7 9 7 31 
46 5 4 5 5 19 
47 3 3 3 2 11 
48 3 4 2 5 14 
49 8 7 8 7 30 
50 5 5 4 5 19 
51 8 7 8 7 30 
52 8 9 9 9 35 
53 4 3 3 3 13 
54 10 10 10 10 40 
55 10 10 8 10 38 
56 5 4 5 4 18 
57 3 3 4 3 13 
58 7 7 7 7 28 
59 5 4 5 4 18 
60 7 7 10 7 31 
61 7 7 8 9 31 
62 9 8 7 7 31 
63 5 6 5 5 21 
64 7 7 6 6 26 
65 5 4 5 5 19 
66 9 9 8 8 34 
67 7 7 7 7 28 
68 4 5 6 9 24 
69 4 4 3 4 15 
70 8 9 9 8 34 
71 8 7 6 6 27 
72 6 5 10 5 26 
73 4 4 5 5 18 
74 6 5 4 5 20 
75 7 2 3 4 16 
76 7 8 5 6 26 
77 6 4 8 7 25 
78 6 5 4 1 16 
79 4 5 3 3 15 
80 2 3 4 3 12 
81 4 6 5 5 20 
82 2 5 6 4 17 
83 2 4 7 4 17 
84 5 6 7 7 25 
85 7 7 7 6 27 
86 4 5 6 5 20 
87 5 4 6 4 19 
88 5 8 7 6 26 
89 1 2 2 2 7 
90 8 7 8 7 30 
91 10 9 8 7 34 
92 3 3 1 2 9 
93 6 6 7 8 27 
94 6 5 6 5 22 
95 4 5 6 4 19 
96 4 3 7 4 18 
97 8 7 9 8 32 
98 5 4 5 5 19 
99 3 3 7 9 22 
100 4 5 4 5 18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 Hasil Output 
 
Reliabilitas Variabel Advertising appeal  
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,927 ,927 4 
 
Validitas Variabel Advertising appeal  
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Appl
1 
18,31 27,610 ,860 ,747 ,894 
Appl
2 
18,43 29,338 ,848 ,738 ,899 
Appl
3 
18,24 29,800 ,786 ,625 ,919 
Appl
4 
18,28 30,325 ,828 ,692 ,906 
 
 
Reliabilitas Variabel Self brand connection 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,946 ,946 5 
 
 
Validitas Variabel Self brand connection 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Sbc1 23,60 52,283 ,904 ,831 ,924 
Sbc2 23,68 56,280 ,834 ,746 ,937 
Sbc3 23,50 55,869 ,822 ,711 ,938 
Sbc4 23,42 52,812 ,836 ,728 ,937 
Sbc5 23,56 52,269 ,870 ,786 ,930 
 
 
 
 
Reliabilitas Variabel Powerless individual 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,708 ,721 3 
 
 
Validitas Variabel Powerless individual 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Pli1 11,55 13,705 ,576 ,394 ,754 
Pli2 11,74 15,548 ,597 ,400 ,753 
Pli3 11,39 14,240 ,434 ,189 ,751 
 
 
 
 
 
 
Reliabilitas Variabel Purchase intention  
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,926 ,926 4 
 
 
Validitas Variabel Purchase intention 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Pi1 17,14 33,617 ,802 ,700 ,913 
Pi2 17,22 33,587 ,861 ,763 ,893 
Pi3 16,92 34,398 ,806 ,694 ,911 
Pi4 17,30 33,889 ,843 ,736 ,899 
 
 
 
 
Uji Normalitas Scatter Plot Advertising appeal terhadap Self brand connection 
  
Uji Normalitas Scatter Plot Advertising appeal dan Self brand connection 
terhadap Purchase intention 
 
 
 
 
Uji Normalitas Scatter Plot Advertising appeal dan Powerless indvidual 
terhadap Self brand connection 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Normalitas Scatter Plot Advertising appeal terhadap Self brand connection 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
5,11546910 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,118 
Positive ,059 
Negative -,118 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,176 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,126 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Normalitas Scatter Plot Advertising appeal dan Self brand connection 
terhadap Purchase intention 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
3,87482451 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,096 
Positive ,053 
Negative -,096 
Kolmogorov-Smirnov Z ,958 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,318 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
 
 
 
 
Uji Normalitas Scatter Plot Advertising appeal dan Powerless indvidual 
terhadap Self brand connection 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
4,64173330 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,067 
Positive ,067 
Negative -,064 
Kolmogorov-Smirnov Z ,674 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,754 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
 
 
 
 
Uji Multikolinearitas variabel Advertising appeal terhadap variabel Self 
brand connection 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standar
dized 
Coeffici
ents 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Cons
tant) 
3,587 1,844 
 1,94
5 
,055 
  
TtlAp
pl 
1,059 ,073 ,828 
14,6
01 
,000 1,000 
1,00
0 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Multikolinearitas variabel Advertising appeal dan variabel Powerless 
individual terhadap variabel Self brand connection 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coeffici
ents 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toler
ance 
VIF 
1 
(Const
ant) 
,878 1,783 
 
,493 ,623 
  
TtlAp
pl 
,780 ,090 ,610 8,668 ,000 ,540 1,852 
TtlPli ,548 ,120 ,321 4,562 ,000 ,540 1,852 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Multikolinearitas Variabel Advertising appeal dan Self brand connection 
terhadap Purchase intention 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolera
nce 
VIF 
1 
(Const
ant) 
,475 1,431 
 
,332 ,741 
  
TtlApp
l 
,229 ,098 ,213 2,324 ,022 ,315 3,176 
TtlSbc ,571 ,077 ,679 7,420 ,000 ,315 3,176 
a. Dependent Variable: TtlPi 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Heteroskedastisitas variabel Advertising appeal dan variabel Powerless 
individual terhadap variabel Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coefficie
nts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolera
nce 
VIF 
1 
(Const
ant) 
3,082 ,874 
 
3,527 ,001 
  
TtlAp
pl 
,014 ,044 ,145 ,328 ,743 ,540 1,852 
TtlPli ,023 ,059 ,153 ,383 ,703 ,540 1,852 
a. Dependent Variable: RES2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Heteroskedastisitas variabel Advertising appeal terhadap variabel Self 
brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolera
nce 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
4,671 1,252 
 
3,732 ,000 
  
TtlApp
l 
-,039 ,049 -,079 -,785 ,435 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: RES8 
 
Uji Heteroskedastisitas variabel Advertising appeal dan variabel Self  brand 
connection terhadap Purchase intention 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficien
ts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolera
nce 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
3,239 ,840 
 
3,855 ,000 
  
TtlAppl ,010 ,058 ,332 ,178 ,859 ,315 3,176 
TtlSbc ,013 ,045 ,550 ,278 ,781 ,315 3,176 
a. Dependent Variable: RES9 
 
Uji Autokorelasi variabel Advertising appeal dan variabel Powerless 
individual terhadap variabel Self brand connection 
 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Wats
on 
1 ,861
a
 ,741 ,735 4,689 2,007 
a. Predictors: (Constant), TtlPli, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Uji Autokorelasi variabel Advertising appeal terhadap variabel Self brand 
connection 
 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Wats
on 
1 ,828
a
 ,685 ,682 5,142 2,148 
a. Predictors: (Constant), TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
 
 
Uji Autokorelasi variabel Advertising appeal dan variabel Self  brand 
connection terhadap Purchase intention 
 Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Wats
on 
1 ,863
a
 ,745 ,739 3,915 1,792 
a. Predictors: (Constant), TtlSbc, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlPi 
 
 
Uji F variabel Advertising appeal dan variabel Powerless individual terhadap 
variabel Self brand connection 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 6093,617 2 3046,808 138,555 ,000
b
 
Residual 2133,023 97 21,990   
Total 8226,640 99    
a. Dependent Variable: TtlSbc 
b. Predictors: (Constant), TtlPli, TtlAppl 
 
 
 
 
Uji F variabel Advertising appeal terhadap variabel Self brand connection  
 ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 5636,006 1 5636,006 213,202 ,000
b
 
Residual 2590,634 98 26,435   
Total 8226,640 99    
a. Dependent Variable: TtlSbc 
b. Predictors: (Constant), TtlAppl 
 
 
Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Variabel Advertising appeal dan variabel 
Powerless individual terhadap variabel Self brand connection 
 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,861
a
 ,741 ,735 4,689 
a. Predictors: (Constant), TtlPli, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
 
 
Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Variabel Advertising appeal terhadap variabel 
Self brand connection 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,828
a
 ,685 ,682 5,142 
a. Predictors: (Constant), TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Variabel Advertising appeal dan variabel Self 
brand connection terhadap variabel Purchase intention 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,863
a
 ,745 ,739 3,915 
a. Predictors: (Constant), TtlSbc, TtlAppl 
b. Dependent Variable: TtlPi 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji t Variabel  Advertising appeal dan Powerless individual terhadap Self 
brand connection 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficien
ts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
,878 1,783 
 
,493 ,623 
  
TtlAppl ,780 ,090 ,610 8,668 ,000 ,540 1,852 
TtlPli ,548 ,120 ,321 4,562 ,000 ,540 1,852 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Uji t Variabel Advertising appeal terhadap Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficien
ts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
3,587 1,844 
 
1,945 ,055 
  
TtlAppl 1,059 ,073 ,828 14,601 ,000 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
Uji t Variabel  Advertising appeal dan Self brand connection terhadap 
Purchase intention  
 Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficien
ts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Consta
nt) 
,475 1,431 
 
,332 ,741 
  
TtlAppl ,229 ,098 ,213 2,324 ,022 ,315 3,176 
TtlSbc ,571 ,077 ,679 7,420 ,000 ,315 3,176 
a. Dependent Variable: TtlPi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji MRA Variabel Advertising appeal dan Powerless individual terhadap 
Self brand connection 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficien
ts 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant
) 
8,199 2,007 
 
4,084 ,000 
  
TtlAppl ,518 ,142 ,405 3,644 ,000 ,221 4,533 
interaksix
1x3 
,019 ,004 ,479 4,307 ,000 ,221 4,533 
a. Dependent Variable: TtlSbc 
 
 
 
